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LAS REDES SOCIALES Y LA FELICIDAD 
DE LOS ESTUDIANTES EN EL 
CONTEXTO DE LA COVID 19 


Yudi Janeh Yucra Mamani 
Katia Natalia Barrientos Paredes 
Universidad Nacional del Altiplano 


Los resultados forman parte de un proyecto sobre el “Nivel de felicidad de los 
estudiantes de la Universidad Nacional del Altiplano, validado a través de un 
instrumento confiable — 2018” del Instituto de Investigación Social y Empresarial — 
IDISEM, UNA-Puno. 


RESUMEN 


La emergencia sanitaria por COVID 19 ha cambiado la educación actual, siendo las 
redes sociales indispensables para la comunicación a nivel personal y académico, 
además de evidenciar brechas tecnológicas en países en vías de desarrollo como el 
Perú. El objetivo de la investigación es determinar el nivel de necesidad de las redes 
sociales en la felicidad de los estudiantes de la Universidad Nacional del Altiplano 
(UNA) de Puno en el contexto de la pandemia. La investigación es mixta, iniciando 
con la metodología cualitativa, para diseñar un instrumento en base a la realidad, 
luego se recurre a la investigación cuantitativa, se aplica un cuestionario online en 
base a una muestra de 2774 estudiantes de las diferentes escuelas profesionales 
de la UNA, cuya procedencia es prioritariamente de zonas rurales, instrumento 
diligenciado los meses de junio y julio del 2020. Los resultados obtenidos en 
base al análisis factorial muestran la necesidad de las redes sociales para uso 
académico, como un generador de felicidad; así como el acceso al bono de internet, 
se evidencia el interés cada vez mayor de los estudiantes por el uso de las redes 
sociales como herramienta para la formación académica. 


Palabras clave 


Docentes, estudiantes, felicidad, internet, redes sociales. 


11 


Jd 


OA o 


12 


Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


1. INTRODUCCIÓN 


La enseñanza virtual en el marco de la educación no presencial no es un hecho 
reciente se remonta a décadas atrás siendo pioneros los países desarrollados por su 
avance tecnológico rompiendo paradigmas convencionales en el sistema educativo, 
convirtiéndose en una alternativa educativa de alto impacto que provocó nuevas 
tendencias en las universidades las cuales combinaron sus sistemas de enseñanza 
presenciales, semi presenciales y no presenciales siendo esta última aceptada por 
los estudiantes que por diversas razones no accedían a una educación presencial, 
es cierto que en sus inicios fue difícil su aceptación por parte de las universidades 
tradicionales peruanas; no obstante se creó una oferta que albergó una demanda 
considerable y más aún con el avance vertiginoso de la tecnología emergiendo las 
TICs en la educación junto a ello el uso de las redes sociales vinculadas inicialmente 
a las actividades de ocio. 


En tiempos actuales esa condición ha cambiado debido a la COVID 14 de acuerdo al 
nuevo orden mundial en lo referente al cuidado de la salud, entonces la educación 
virtual es una obligación como salvaguarda de la integridad de las personas y 
estudiantes en particular y de esta manera contribuir a la continuidad de la formación 
profesional, el objetivo de la investigación es determinar el nivel de influencia de 
las redes sociales en la felicidad de los estudiantes de la Universidad Nacional del 
Altiplano en el contexto de la COVID 19. 


Sobre estudios realizados al respecto encontramos que, la pandemia de la COVID-19 
trajo consigo numerosas alteraciones en la educación superior, usualmente impartida 
de forma presencial, y a los agentes que forman parte de ella. Es relevante destacar 
que en el caso de la Pontificia Universidad Católica del Perú (PUCP) se emplearon 
diversas alternativas para lograr una educación a distancia adecuada; su análisis 
ha permitido contemplar que urge reducir las brechas digitales (Lovón €. Cisneros, 
2020), sumado a ello, el profesor debe ponderar en el diseño de las actividades 
sincrónicas, el tiempo necesario para la atenta escucha de los estudiantes y la 
promoción del intercambio colaborativo entre pares (Vincenzi, 2020), por otro lado 
la valoración que hacen los estudiantes con respecto a la educación a distancia 
recibida durante el confinamiento se fundamenta principalmente en la inversa 
relación entre dedicación al estudio y rendimiento percibido y en la ausencia de 
concertación entre docentes y alumnado que se concreta en la falta de adaptación 
de los primeros a las circunstancias personales de los segundos, (Pérez-López, 
E., et.all, 2021). Asimismo el e-Learning es una modalidad educativa que ofrece 
un gran potencial para la formación de calidad en el contexto de la sociedad de 
la información y del conocimiento, sobre la base de docentes implicados en la 
ejecución de buenas prácticas en sus labores didácticas y tutoriales. (Ruiz-Bolívar 
8. Dávila, 2016). 
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En contraposición el profesorado considera que los principios pedagógicos y 
organizativos necesarios para estructurar los entornos de aprendizaje virtual difieren 
de los requeridos para la modalidad de aprendizaje presencial. (Santana Bonilla & 
García-de-Paz, 2020); sin embargo los docentes universitarios deben adquirir nuevas 
tácticas de enseñanza-aprendizaje, que involucren el uso de TIC, ya que son éstas las 
que ayudan a comprender las relaciones de los nuevos mecanismos utilizados por 
grandes universidades para la sistematización del conocimiento... (Vinueza, et.al, 
2017), no se puede soslayar el fuerte impacto que el confinamiento ha tenido para 
la situación vital del estudiantado universitario en el ámbito psicológico y académico, 
principalmente, y la relación existente con la satisfacción vital y la resiliencia, 
fundamentalmente (Lozano Díaz, et. al 2020). 


En los últimos años hemos sido testigos de un uso, siempre más difundido, de las 
redes sociales digitales (RSD), con fines educativos. El alumnado declara hacer 
un uso didáctico de las redes y sus herramientas (Cabero-Almenara & Arancibia 
Muñoz, 2019) debido a que la utilización de esta herramienta digital no solo facilita 
el desarrollo de actividades colaborativas en su aprendizaje, sino además les sirven 
para estar comunicado de manera continua en los medios en línea para tal efecto, 
entre ellos mediantes foros, chats o simplemente subiendo vídeos, fotografías, y 
demás contenido en medios (Ahumada-Tello, E. et al, 2017) por lo que es posible 
que a través de las redes sociales se obtenga el soporte social necesario para 
enfrentar situaciones de la vida personal (Valerio & Serna, 2018); entonces el uso e 
de las redes sociales ha sido determinante en el proceso de comunicación y de 
socialización. La población universitaria está a merced del uso de estas plataformas 
generando una adicción en un tiempo determinado (Ochoa, 2019) fundamentado 
en que las redes sociales facilitan el posicionamiento ante los otros, un ‘estar-en 
elmundo”, que busca el reconocimiento constante a través de las construcciones 
simbólicas que emanan de los discursos multimediales (Del Prete & Redon Pantoja, 
2020) y se presentan como “soportes clave para interactuar con el/los otros”. 


Para quienes son usuarios de Internet y, en especial, de redes socio digitales como 
Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest y WhatsApp ..., se trata de un fenómeno que 
ha despertado el interés de especialistas en una amplia diversidad de disciplinas 
como la antropología, la sociología, la psicología y la linguística, entre otras (Salazar, 
2014) al mismo tiempo este marco contextual de determinismo tecnológico debe ser 
interpretado en paralelo con los datos sobre las edades, cada vez más tempranas, 
de los usuarios que acceden a los dispositivos conectados (Pérez Escoda, 2018) lo 
que evidencia la influencia que la internet, y sobre todo las redes sociales, tienen 
sobre los jóvenes de hoy (López Vargas, 2016) 


En cuanto a felicidad, la cultura, a través de los valores, juega un papel importante 
en el bienestar: pone las necesidades en su contexto ambiental, histórico y social. 
Los valores pueden mediar la satisfacción subjetiva de vida como también pueden 
predecirla de forma directa (Yamamoto, 2015) por consiguiente los principales 
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hallazgos muestran que los significados asociados al bienestar subjetivo se 
refieren a las fuentes de este, tales como familia, amigos y la participación en 
organizaciones (Sepúlveda, et al., 2020) por tal motivo la felicidad es centralmente 
un fenómeno de carácter subjetivo, por lo que su valoración debe depender de quien 
la vive o la percibe (Barraza, 2020) 


Se considera, entonces, que hay dos dimensiones de la afectividad: una positiva 
y otra negativa. Las emociones positivas proveen a las personas de capacidades 
cognitivas especiales, proporcionando unos guiones de comportamiento más 
amplios y ricos que los que propician las negativas. La satisfacción con la vida, el 
componente cognitivo expresado como una sensación de bienestar, se caracteriza 
por la percepción del individuo de cuánta felicidad tiene en su vida (Morán, et al., 
2017) por tanto cuando se ha estudiado en el ámbito universitario, se ha comprobado 
que los estudiantes felices tienen más probabilidades de finalizar sus estudios 
universitarios (Caballero García €: Sánchez Ruiz, 2018). 


La presente investigación refiere temas relacionados a la juventud universitaria y 
su papel dentro de la educación virtual en un contexto de emergencia sanitaria y 
aspectos que contribuyen al conocimiento científico en el área, lo que fomentará 
nuevas investigaciones sobre el tema, puesto que en el actual escenario la 
educación define nuevos retos basados en el avance tecnológico, relacionado a las 
redes sociales, TICs , docentes capacitados en enseñanza virtual, acceso a internet 
con calidad, y superar las brechas digitales en la región Puno caso de la Universidad 
Nacional del Altiplano. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


La investigación sobre redes sociales en la felicidad de los estudiantes de la 
Universidad Nacional del Altiplano de Puno en el contexto de la COVID 14 es un tema 
de la realidad estudiantil poco investigado y su aporte es con fines académicos y de 
mejora de la calidad educativa. 


La metodología aplicada es mixta, iniciamos con la investigación cualitativa mediante 
entrevistas semiestructuradas, luego se categorizó y en base a ello se diseñó un 
instrumento cuantitativo aplicado a los estudiantes de la Universidad Nacional del 
Altiplano de Puno-Perú, que tiene una población estudiantil de 18 484 matriculados 
en el año académico 2014, 


La investigación es de tipo exploratoria y descriptiva con un carácter transversal 
porque la recopilación de información se dio entre los meses de junio y julio del 
2020 es decir en un periodo establecido. 
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Sobre la hipótesis general se plantea: 


No se conoce los niveles de felicidad de los estudiantes de la Universidad Nacional 
del Altiplano respecto al uso de las redes sociales en el contexto de la Covid 19. 


En cuanto a las hipótesis específicas: 


e Las redes sociales que influyen en la felicidad de los estudiantes son 
prioritariamente Facebook y WhatsApp en el contexto de la COVID 19. 


e Es necesario mejorar el servicio de internet para elevar los niveles de 
felicidad de los estudiantes de la Universidad Nacional del Altiplano en el 
contexto de la COVID 19. 


e Si la capacitación de los docentes es óptima en el uso de las aulas virtuales 
y redes sociales se logrará una tendencia positiva a la felicidad de los 
estudiantes de la Universidad Nacional del Altiplano en el contexto de la 
COVID 14. 


En el ámbito de estudio se considera a los estudiantes de la Universidad Nacional 
del Altiplano ubicado en el sur del Perú que mayoritariamente provienen del interior 
de la región Puno y otros departamentos. $ 


La muestra está constituida por 2774 encuestas on line de tipo aleatorio simple 
dirigidas a los estudiantes de todas las escuelas profesionales. 


Las variables de análisis son: redes sociales, internet, docentes y felicidad. 


La técnica estadística de garantía de validez y confiabilidad es el 
análisis factorial que es respaldado por las pruebas de Kaiser-Meyer- 
Olkin y prueba de esfericidad de Bartlett de acuerdo a la siguiente 

















tabla. 
Prueba de KMO y Bartlett 
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo ,946 
Prueba de esfericidad de Bartlett | Aprox. Chi-cuadrado 35280,011 
gl 351 
Sig. ,000 

















Del análisis factorial (Matriz de componentes rotados) podemos concluir que las 
variables se unen en 6 grupos que se describen a continuación: 


Factor 1 está conformado por el conjunto de preguntas: (p16: Prestando atención, 
asistiendo a clases, no fallar), (p17: Participando en clases, sea presencial o 
virtual), (p19: Solicitando la implementación de laboratorios especializados e 
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internet), (p21: Con docentes preparados que tengan metodología de enseñanza 
virtual), (p18: Con servicios óptimos de internet para el uso de aulas virtuales), 
(p20: Manteniendo una buena comunicación en las plataformas virtuales y 
redes sociales), (p12: Aprobar todos los cursos y rendir académicamente), (p13: 
Docentes que tengan metodología de enseñanza virtual), (p3: Lograr terminar 
mi carrera, ser profesional), (p14: Tener servicios de comedor, biblioteca, sala 
de cómputo, internet y movilidad siempre), (p5: Tener buenos promedios), 
(p15: Que haya internet de banda ancha y buena calidad de señal en toda la 
universidad) 


Factor 2 más influyente está conformado por: (p2: Tener una computadora con 
acceso internet en casa), (p7: Contar con internet de alta velocidad (banda 
ancha) en casa), (p1: Tener un buen celular con acceso a internet), (p8: Que la 
zona donde vivo tenga acceso a internet), (p4: Teniendo internet más tiempo). 


Factor 3 más influyente está conformado por: (p24: Tener el bono de Internet), 
(p25: Que se nos compre tablet, acceso a libros y revistas virtuales), (p23: Que 
los docentes manejen mejor las aulas virtuales). 


Factor 4 más influyente está conformado por: (p22: Incomprensión y/o maltrato 

de docentes hacia estudiantes cuando tienen percances), (p11: Conversando a 

través de las redes sociales, enterándome de todo), (p10: Jugando videojuegos 
© siento que me desestreso). 


Factor 5 más influyente esta conformado por: (p6: Participar activamente en las 
redes sociales), (p26: ¿Qué redes sociales usas?), (p28: ¿Por qué dispositivo 
accedes a internet?). 


Factor 6 más influyente está conformado por: (p27: ¿Por cuál medio accedes a 
internet?). 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


En la fase cualitativa se recurre a la técnica de la entrevista estructurada abierta 
para recoger información y generar categorías, el muestreo es intencional, se 
entrevistaron a 334 estudiantes de las 17 facultades que incluye a 35 escuelas 
profesionales entre los meses de junio y noviembre del 2019 obteniendo el 
instrumento que es el cuestionario. 


En la fase cuantitativa se aplica el cuestionario on line, enfatizando que el 
instrumento estuvo en línea por espacio de 2 meses: junio y julio del 2020 debido 
a la emergencia sanitaria y la limitada conectividad; su aplicación fue realizada 
a estudiantes de las 35 escuelas profesionales teniendo como muestra un total 
de 2779 encuestados, de los cuales 1569 son varones (56.5%) y 1210 mujeres 
(43.5%). 
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4. RESULTADOS 


4.1. REDES SOCIALES QUE INFLUYEN EN LA FELICIDAD DE LOS 
ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS EN EL CONTEXTO DE LA 
COVID 19 


Gráfico 1. Redes sociales que usan los estudiantes de la UNA-Puno 
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Fuente: Elaborado por las autoras a través del procesamiento de encuestas. 


El gráfico muestra que las redes sociales más usadas por los estudiantes de la 
Universidad Nacional del Altiplano Puno en el contexto de la COVID 19 son Facebook 
y WhatsApp en un 56.71% del 100%; por lo tanto, las redes sociales como Facebook 
y WhatsApp influyen en la felicidad de los estudiantes; al respecto durante la 
fase cualitativa, es decir la entrevista se interactuó con los estudiantes quienes 
manifestaron el uso de las redes sociales para actividades de comunicación con 
sus contactos y publicaciones de sus estados, asimismo el uso de los emoticones 
para aflorar su estado anímico y necesidades, todo ello se constató debido a que la 
entrevista se efectuó antes de la pandemia. 
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Gráfico2. Participación activa en las redes sociales. 


BE No necesario 
W Necesario 
E Muy necesario 





Fuente: Elaborado por las autoras a través del procesamiento de encuestas. 


Durante la pandemia los estudiantes ya no pueden realizar sus actividades con 
normalidad pues se trasladan a sus lugares de procedencia en las diversas provincias 
del departamento y fuera de el, entonces la tendencia respecto a la participación 

® activa en redes sociales prioriza las alternativas: necesario 42.25%, muy necesario 
15.55% y no necesario 42.21%, observando claramente un porcentaje considerable 
en el ultimo caso, debido a que la mayoria de estudiantes provienen del sector 
rural del departamento y la forma de conectarse a internet es con los megas de 
su celular en la modalidad pre pago, razón por la cual destinan prioritariamente su 
consumo para sus sesiones de aprendizaje virtuales; otro aspecto por el cual no 
juzgan necesario el uso de las redes sociales es porque se encuentran en espacios 
abiertos en el área rural apoyando en las labores agrícolas y de ganadería situación 
que les genera felicidad por estar cerca a sus familias y no en la ciudad. 


En el caso de los estudiantes que viven en zonas urbanas su percepción cambia 
puesto que la señal de internet es relativamente mejor comparado al caso anterior, 
por lo que su participación en las redes sociales es activa en razón de las medidas 
dictadas por el gobierno en base a protocolos rígidos de conducta entre ellos el 
distanciamiento social, el uso de mascarilla, alcohol y el protector facial en espacios 
públicos cerrados; sumado a ello las restricciones en las horas de “toque de queda” 
que les impide salir a los parques y los mantiene encerrados en sus casas siendo 
las redes sociales la única manera que tienen de comunicarse y distraerse con su 
círculo social, bajo este escenario perciben su felicidad. 
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4.2. MEJORA DEL SERVICIO DE INTERNET PARA ELEVAR LOS 
NIVELES DE FELICIDAD DE LOS ESTUDIANTES DE LA 
UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO EN EL CONTEXTO 
DE LA COVID 19. 


Gráfico 3. Servicio de internet con calidad y su relación con felicidad. 
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Fuente: Elaborado por las autoras a través del procesamiento de encuestas. 


El 53.44% de estudiantes encuestados indican que es muy necesario que haya 
internet de banda ancha y buena calidad de señal en toda la universidad, esto quiere 
decir que una mayor parte de los estudiantes encuestados considera que es muy 
necesario mejorar el servicio de internet para elevar su nivel de felicidad, en vista 
de que la Universidad Nacional del Altiplano cuenta con un Sistema de acceso a wifi 
limitado que se evidenció en tiempos de educación presencial, agrabándose con 
la implementación de la educación no presencial, razón por la cual los estudiantes 
requieren de un servicio de internet con calidad. 


Esta situación muestra brechas digitales no solo inherentes a la Universidad, sino a 
la region y al país siendo las zonas rurales más perjudicadas. 
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Gráfico 4. Bono de internet y su relación con la felicidad. 
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Fuente: Elaborado por las autoras a través del procesamiento de encuestas. 


El 56.75% de estudiantes encuestados indican que es muy necesario tener el bono 
de internet, para el 37,82% es necesario y el 5.43% manifiesta que no es necesario; 
en consecuencia más del 40% opinan que contar con el bono de internet eleva su 
nivel de felicidad en la UNA- Puno en el contexto de la COVID 14, para entender mejor 
estos resultados; se precisa que la región Puno se encuentra en el mapa de pobreza 

O) a nivel nacional, por consiguiente la economía de la mayoría de los estudiantes 
es de subsistencia y la pandemia la ha agravado, porque los padres de familia en 
el área urbana se dedicaban al comercio informal y en el área rural solo al cultivo 
de sus chacras de donde obtienen productos que son vendidos en el mercado a 
precios bajos. Por las razones descritas la universidad otorgó estos bonos a 6939 
estudiantes en setiembre del 2020 por un plazo de 6 meses quedando la mayoría 
de estudiantes sin este beneficio. 


Gráfico 5. Medio de acceso a internet 
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Fuente: Elaborado por las autoras a través del procesamiento de encuestas. 
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Del 100% de estudiantes encuestados el 76.57% manifiesta que su acceso a 
internet es vía celular, o sea este equipo sería utilizado para comunicarse y realizar 
su actividad académicas lo que evidencia su situación económica precaria porque 
realizar labores académicas desde un equipo de celular tiene muchas limitaciones 
que lógicamente influye de manera negativa en su percepción de felicidad. 


4.3. CAPACITACIÓN DE LOS DOCENTES EN EL USO DE LAS AULAS 
VIRTUALES Y REDES SOCIALES 


Gráfico 6. Capacitación de docentes en el uso de aulas virtuales y redes sociales. 
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Fuente: Elaborado por las autoras a través del procesamiento de encuestas. 


El 51.82% de estudiantes encuestados indican que es muy necesario que los 
docentes manejen mejor las aulas virtuales un 44.12% considera que es necesario 
y un 4.07% manifiesta que no es necesario; lo que vislumbra la necesidad de 
fortalecer las capacitaciones de docentes en el uso de las aulas virtuales y redes 
sociales que permitirá elevar los niveles de felicidad en los estudiantes, también 
es una realidad que la mayoría de docentes sobrepasan los 60 años y por la 
súbita migración a la educación no presencial se evidenció su limitado manejo de 
estas tecnologías, en el caso de los docentes menores de 60 años el cambio fue 
asimilado de manera progresiva; no obstante todos asumieron el reto con fortalezas 
y debilidades. 
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Gráfico 7. Docentes con metodología de enseñanza virtual. 
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Fuente: Elaborado por las autoras a través del procesamiento de encuestas. 


El 54.41% de estudiantes encuestados indican que es muy necesario docentes que 
tengan metodología de enseñanza virtual, un 42.61% considera necesario y para 
un 2.99% no es necesario, entonces más del 40% de estudiantes refieren que la 

®© metodología de enseñanza virtual debe mejorar para lograr una tendencia positiva 
en la felicidad de los estudiantes de la Universidad Nacional del Altiplano en el 
contexto de la COVID 14. Al respecto la metodología de enseñanza en temas de 
pedagogía y didáctica ha sido una constante en la educación presencial y ahora en 
la no presencial, por lo que se debe tener en cuenta para el futuro esta debilidad 
mediante la implementación de programas de capacitaciones por lo menos dos 
veces en el semestre, sobre todo para los docentes contratados que se incorporan 
a la carrera docente sin previa preparación en pedagogía, sin embargo se debe 
aclara que la universidad ha previsto algunas capacitaciones sobre el tema que 
llega a un limitado número de docentes, pero es necesario explicar que cuando 
hay capacitaciones masivas un porcentaje considerable de docentes no asisten 
las horas completas y solo aparecen al final del curso para reclamar su certificado 
de asistencia es el caso de las capacitaciones presenciales, y en el caso de las 
virtuales, en temas de manejo de aulas virtuales el escenario no cambia porque la 
participación es mínima. 
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Gráfico 8.El trato en la interacción docente-estudiante. 
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Fuente: Elaborado por las autoras a través del procesamiento de encuestas. 


Para este acápite el 57.21% de estudiantes afirman recibir incomprensión y maltrato 

de los docentes, para el 33.43% es regular y un 4.36% opinan que no han sido 

objeto de maltratos e incomprensión, lo que se traduce en que para elevar los © 
niveles de felicidad en los estudiantes es necesario que los docentes sean mas 

empaticos y humanos cuando se trata de entender situaciones de baja conectividad 

de internet, problemas personales, económicos y otros; no obstante, durante las 

entrevistas presenciales antes de la pandemia se recabó quejas de los estudiantes 

en temas de acoso sexual, discriminación racial, bulling en el aula, incomprensión 

en problemas personales, familiares y de salud. 


En el caso de la educación no presencial los estudiantes relatan que algunos 
docentes no cumplen sus horarios de clases obligándolos a conectarse en otros 
otros horarios, encima de ello les notifican de las clases una hora antes, esto 
significa un problema para los estudiantes del área rural que tienen que subir a 
los cerros para captar la señal de internet, y cuando no consiguen hacerlo por 
diversos factores climáticos y otros; al comunicarle al docente, este no entiende 
sus razones, provocando en el estudiante frustración e infelicidad. Otro aspecto 
son las asignaciones dejadas por el docente por ejemplo les obligan a presentar 
los trabajos con softwares especializados que por la situación de conectividad y 
pandemia son imposibles de obtener y cumplir con la asignación, porque la mayoría 
de estudiantes sólo cuentan con cellular. 
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5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Se concluye que las redes sociales como Facebook y WhatsApp influyen en la 
felicidad de los estudiantes; el celular es el dispositivo más utilizado para acceder a 
las redes sociales, en vista que la mayoría de estudiantes provienen del sector rural 
del departamento y la forma de conectarse a internet es con los megas de este 
dispositivo en la modalidad pre pago, razón por la cual destinan prioritariamente su 
consumo para sus sesiones de aprendizaje virtuales; otro aspecto por el cual no 
juzgan necesario el uso de las redes sociales es porque se encuentran en espacios 
abiertos en el área rural apoyando en las labores agrícolas y de ganadería situación 
que les genera felicidad por estar cerca a sus familias a diferencia del caso de los 
estudiantes que viven en zonas urbanas quienes cuentan con señal de internet 
relativamente mejor comparado al caso anterior, siendo activa su participación en 
las redes. 


Un importante hallazgo de la investigación revela que el bono de internet es una 
necesidad para continuar los estudios de manera no presencial lo que contribuye 
a la felicidad o bienestar subjetivo puesto que la economía de la mayoría de los 
estudiantes es de subsistencia y la pandemia la ha acentuado, por ello la universidad 
otorgó 6434 bonos a estudiantes por un plazo de 6 meses quedando la mayoría 
de ellos sin este beneficio; y el pedido de los estudiantes es enfocado a que se 
implemente en toda la universidad el servicio de internet modalidad banda ancha. 


Otro hallazgo es la necesidad de fortalecer las capacitaciones de docentes en el 
uso de las aulas virtuales y redes sociales con fines académicos para elevar los 
niveles de felicidad en los estudiantes, en temas como: metodología de enseñanza, 
pedagogía y didáctica, para los cual es necesario un programa de capacitación 
semestral; otro aspecto referido a la interacción docente-estudiante es el maltrato 
sistemático de algunos docentes hacia los estudiantes mediante el incumplimiento 
de los horarios, incomprensión en temas de salud, problemas de conectividad entre 
otros lo que provoca insatisfacción e infelicidad en los estudiantes, frente a esta 
situación se recomienda implementar programas de relaciones humanas. 


Respecto a la prueba de hipótesis se obtuvo mediante la medida de Káiser Meyer 
Olkin un valor de 0.946 el cual se muestra cercano a la unidad implicando que la 
relación entre las variables es alta, por lo tanto el test es muy bueno. Permitiendo 
seguir con la evaluación de los datos. Siendo esta secundada por la prueba de 
esfericidad de Bartlett la cual mostró una significancia de 0.000 cuyo valor es 
menor al 0.05 requerido, la cual permite afirmar que la matriz de correlaciones en el 
estudio no es una matriz identidad. En los datos existen correlaciones significativas, 
por lo tanto los valores obtenidos confirman que la técnica es adecuada para realizar 
el estudio. 


Mediante la realización del análisis factorial se puede apreciar la creación de 6 
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componentes los cuales agrupan los factores más representativos para los 
estudiantes bajo los cuales mediante la presente investigación podemos concluir 
que influyen en su nivel de felicidad y satisfacción ya que estos son agrupados 
mediante la relación y el impacto que este grupo de preguntas representa para el 
estudio esto se puede apreciar en el porcentaje de aceptación que obtuvieron en el 
desarrollo del análisis factorial . 
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RESUMEN 


Este estudio tiene por objetivo analizar el comportamiento del consumidor en el 
uso de las redes sociales durante la pandemia en Manabí, Ecuador. La metodología 
aplicada fue de tipo cualitativo - descriptivo en base a una encuesta en línea 
de 14 items aplicada a una muestra de población de 238 personas de toda la 
provincia utilizando la herramienta Epidat, donde se consultaron aspectos sociales, 
culturales, comportamiento de compra, hábitos y consumo alimenticios, relaciones 
con la familia y la mitigación del estrés producido por el confinamiento. Para ello se 
aplicó el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) cuyo propósito fue estudiar la 
relación que hay entre variables que permitan definir estrategias de marketing más 
efectivas. Los resultados contribuirán al entendimiento del comportamiento de los 
buyer personas y las posibles maneras de acercarlos a las marcas en los actuales 
momentos 


Palabras clave 


Comportamiento del consumidor, redes sociales, pandemia, buyer persona, marcas. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Este trabajo de investigación se centra en cómo los acontecimientos en la sociedad, 
los instintos humanos, las preferencias, las actitudes y las emociones del 
consumidor impactan en los comportamientos de compra con respecto a cómo se 
compran, utilizan y eliminan los bienes y servicios. Foxall, G. R. (2001) afirmó que la 
Asociación Americana de Marketing definió el comportamiento del consumidor como 
“la interacción dinámica del afecto y la cognición, el comportamiento y los eventos 
ambientales mediante los cuales los seres humanos conducen los aspectos de 
intercambio de sus vidas”. 


A tal efecto, se llevó a cabo el comportamiento comprador de los consumidores 
muestreados en todas las localidades que conforman la provincia de Manabí, Ecuador 
y se diagnosticó que ha sido impactado, de alguna manera, por el prolongado 
bloqueo económico obligatorio ocasionado por la pandemia del Covid -14. 


Los autores pusieron especial énfasis en las oportunidades que surgieron de la 
situación que llevó a grupos de consumidores divergentes a recurrir a la exploración 
y eventual patrocinio de los distintos negocios de comercio electrónico y otros 
canales de soluciones digitales que afloraron, en respuesta a la situación, con el 
objetivo de mitigar el impacto de la crisis en las familias de Manabí, Ecuador. 


Manabí es una sociedad agraria con una estructura familiar establecida que 
fomenta la convivencia intergeneracional que depende económicamente de la 
comercialización y consumo de la vasta producción agrícola y animal de la zona. 
Existe este nivel de fidelidad muy pronunciado a las marcas locales en cuanto a 
platos y productos que se originan en el territorio. Según Rojas-Méndez & Hine, 
(2016) al citar las contribuciones de Aaker afirmó que “la personalidad de la marca 
conecta los beneficios emocionales y autoexpresivos de la marca y forma la base 
de las relaciones cliente-marca”. 


Esto viene a confirmar que incluso en situaciones en las que las tendencias 
modernas parecen influir en los gustos y preferencias de los más jóvenes, siempre 
ha existido esta convicción imponente por parte de las personas mayores de 
mantener controladas estas preferencias de productos tradicionales y esto se logra 
en gran medida porque las madres todavía están muy a cargo de lo que se prepara 
y se sirve en las comidas. 


La mayoría de las personas en esta área creen que están prácticamente atravesando 
una crisis económica debido a una serie de factores, todos los cuales pueden ser 
provocados por la pandemia inesperada que motivó la decisión del gobierno sobre 
la pérdida generalizada de empleos, junto con el confinamiento obligatorio de la 
población para mitigar los efectos de una devastadora situación sanitaria. Esto 
evidentemente redujo el poder adquisitivo de la familia promedio y, al mismo tiempo, 
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creó restricciones en la movilidad. Un efecto multiplicador de estas medidas se 
refleja en la búsqueda definitiva de opciones para aprovechar y manejar situaciones 
a medida que se presentan frente a tiempos muy desafiantes. Esto es simplemente 
natural. 


El consumo, la producción y la cadena de suministro son factores económicos que 
están influenciados por la ubicación y el tiempo específicos en el sentido de que 
están programados para tener lugar en espacios predeterminados. Esta podría ser 
la razón por la que todos se vieron afectados de diferentes maneras por el bloqueo 
prolongado que se impuso. Los ajustes económicos resultantes y una serie de otras 
reacciones de los consumidores ante este efecto motivaron esta investigación, 
que tiene como objetivo analizar los efectos del uso de las redes sociales en el 
comportamiento del consumidor durante la pandemia en Manabí, Ecuador. 


Ecuador conformada por veinticuatros provincias ubicadas por regiones y 
reconocidas por su biodiversidad posee veinte uno tipo de rama de actividad según 
registro del Instituto Nacional de Censo del país, dentro de las más representativas 
se encuentra la agricultura, ganadería, silvicultura y pesca seguida por industrias 
manufactureras y comercio al por mayor y menor, que hacen de estas anteriormente 
enunciadas ocupen una representatividad a nivel de actividad de un 80.5% en todas 
las provincias del país. 


La provincia de Manabí está ubicada en la región costa del país y sus principales 
actividades económicas son la agricultura, ganadería, silvicultura y pesca que 
representa el 27.63% del total de actividades, seguidas por la actividad comercio 
al por mayor y menor (15.06%) y las industrias manufactureras (7.39%). En los 
cantones Sucre, San Vicente, Jama y Pedernales los cuales conforman objeto 
estudios de proyectos de investigación I+D+i de la Universidad Laica Eloy Alfaro 
de Manabí, Extensión Bahía guardan similitudes de representatividad de estas 
actividades, según se muestra en el siguiente gráfico: 


Gráfico 1: Representatividad de rama de actividad 
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Fuente: INEC, 2017 
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Dentro de trabajos investigativo se ha comprobado la atribución del servicio de 
internet y su influencia en el turismo del Cantón Sucre con la finalidad de verificar 
el uso de estos medios de accesos que tiene la población sobre estos servicios. La 
utilización del internet por área urbana es solo del 10% y en la zona rural del 2%, así 
mismo la representatividad de las personas que poseen computadoras y teléfonos 
celulares, en el área urbana es de un 21% de personas poseen computadoras, 
mientras que en área rural solo dispone el 5% de la población, en lo referente a 
teléfonos celulares, la mayor de la población urbana dispone de esta tecnología, 
represento el 73%, mientras que en la zona rural solo lo poseen el 57%. Mostrando 
deficiencias publicitarias a nivel de actividad comercial que incide directamente en 
el desarrollo turístico de un destino. (Lemoine, 2019). 


Otro estudio de (Lemoine, F, 2018) referente a la publicidad en redes sociales como 
una alternativa sostenible para el destino turístico Bahía de Caráquez aporto realizar 
un estudio del comportamiento de los consumidores. (Carbache, 2019) demuestra 
en su estudio que el sector gastronómico se ha convertido hoy por hoy en un motor 
importante en la economía turística de cualquier destino, donde propone un plan de 
marketing emocional para fortalecer la visibilidad de los locales gastronómico de 
la localidad que permita un mejor consumo de las actividades turísticas de la zona. 


Comprensión social del consumidor turístico para el posicionamiento de un destino 
en Ecuador fue un diagnóstico que permitió realizar un análisis de las contradicciones 
sociales que afectan el comportamiento del consumidor en el desarrollo de los 
destinos turísticos del país, definiendo las causas que han afectado la gestión del 
destino desde el plano epistemológico, político, económico, cultural y ambiental. 
(Lemoine, F, 2020). 


Estos estudios realizados permitieron desarrollarestrategias, técnicas y herramientas 
para evaluar el comportamiento de consumidores en el destino Ecuador denotando 
mejoras continuas en los resultados de publicitarios desarrollados, entre otras 
acciones de los proyectos investigaciones de la Extensión Bahía hasta finales del 
año 2014 donde por consecuencias del Covid 14 se ven afectada las actividades 
económicas del país y por ende se ven afectados los consumidores. 


Bajo estas condiciones existentes se persigue el objetivo de realizar un análisis 
del comportamiento del consumidor en el uso de las redes sociales durante la 
pandemia en Manabí como estrategia para verificar como se comportan las ventas 
a nivel de actividad comercial y como es el comportamiento de compras por parte 
de los consumidores, además de realizar un diagnóstico a nivel de percepción de 
los consumidores sobre el uso de las redes sociales bajos condiciones pandémicas 
de Covid 14 para definir estrategias efectivas en comunidades del sector Manabita. 
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1.1. EFECTOS DEL USO DE LAS REDES SOCIALES EN EL 
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 


Se podría decir con razón que las redes sociales han penetrado en todas las 
esferas del esfuerzo humano. Esto no limita la forma en que las personas se 
entretienen, se comunican, se relajan, se relacionan, interactúan, negocian, 
realizan transacciones y cierran tratos. Su utilidad y usos fueron abrumadoramente 
evidentes, especialmente durante la pandemia, porque el mundo se mantuvo en 
movimiento a través de Internet, mientras que las formas tradicionales de hacer las 


cosas quedaron paralizadas. 


Para diagnosticar efectivamente este concepto en lo que se refiere a los efectos 
del uso de las redes sociales en el comportamiento del consumidor en Manabí, 


Ecuador, se profundizará en los detalles de las siguientes áreas enumeradas: 


Incertidumbre económica, Improvisación y adaptación, Soluciones digitales y 
negocios de comercio electrónico, Desplazamiento y gestión del espacio, Agentes 
de mercado de terceros, Minimización de costos operativos y Oportunidades 


emergentes. 


Figura 1: Efectos del uso de las redes sociales en el 
comportamiento del consumidor en Manabí, Ecuador. 
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1.2. INCERTIDUMBRE ECONÓMICA. 


La pandemia inesperada y el consiguiente bloqueo crearon serios trastornos en 
el estilo de vida tradicional y las rutinas diarias de las personas y los hogares 
de Manabí. Esta nueva realidad fue aceptada y trajo consigo un nivel muy alto 
de incertidumbre en las personas porque inicialmente pensaron que terminaría en 
cuestión de días o semanas, pero lamentablemente lo mismo se ha demorado 
durante meses y sigue contando sin un momento específico sobre cómo mucho 
más se necesitará. Siguiendo la afirmación de Sheth, J. (2020) “el cuarto y menos 
predecible contexto son los desastres naturales ad hoc como terremotos, huracanes 
y pandemias globales, incluida la pandemia Covid-19 que estamos viviendo hoy”. 


El nivel de incertidumbre se vio agravado por la contracción económica de las 
economías y las capacidades que resultó de la reducción de las escalas en la 
producción y la pérdida de puestos de trabajo que siguió en los sectores público y 
privado organizado. En este sentido, se redujo el poder adquisitivo de las familias, 
ya que ahora se ven obligadas a lidiar con menos ingresos de los que están 
acostumbrados. Tanto los que tienen un empleo remunerado como los que trabajan 
por cuenta propia debido a las estrictas restricciones de circulación. 


La mayoría de las empresas tuvieron que cerrar por falta de operaciones, el patrocinio 
y las eventuales ventas y los costos fijos de estas pequeñas empresas siguieron 
acumulándose. El gobierno intentó amortiguar los efectos de estas anomalías 
económicas emergentes mediante políticas y decretos, pero la verdad es que no 
siempre es suficiente. 


1.3. IMPROVISACIÓN Y ADAPTACIÓN. 


Las tendencias naturales en el comportamiento del consumidor exigieron que 
las personas improvisaran, se ajustaran y adaptaran a las nuevas realidades, 
especialmente en situaciones como esta y en casos de otros desastres naturales 
como tsunamis, terremotos e incluso guerras. Sheth, J. (2020) afirmó que “con 
flexibilidad de tiempo, pero rigidez de ubicación, los consumidores han aprendido a 
improvisar de formas creativas e innovadoras”. 


Esto se debe a que el instinto de supervivencia en los seres humanos se encendió 
para encontrar nuevas formas de hacer las cosas y adaptarlas para resolver las 
necesidades personales y corporativas inmediatas. Por extensión, esto también se 
ha visto en las empresas que crean formas nuevas y personalizadas de tratar con 
su dirección, empleados y clientes. 


Según Stanciu, et al, (2020). “Estos cambios de comportamiento son catalizados por 
pocos vectores: la necesidad de eficiencia y calidad, la orientación de la preferencia 
hacia los productos locales y finalmente, por catalizadores tecnológicos”. Muchas 
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empresas que anteriormente realizaban sus operaciones de la forma tradicional de 
tratar físicamente las transacciones se vieron obligadas a recurrir a plataformas 
digitales y medios de operación en línea que les permiten satisfacer y mantener su 
base de clientes y la lealtad al producto / marca, respectivamente. 


La pregunta ahora es si estas nuevas tendencias en la vida personal y corporativa 
han reemplazado permanentemente a las tradicionales, o las cosas volverán a ser 
como eran antes de la crisis sanitaria. 


1.4. SOLUCIONES DIGITALES Y NEGOCIOS DE COMERCIO 
ELECTRONICO. 


Las necesidades de la sociedad han provocado un gran aumento en la adopción de 
soluciones digitales a nivel individual, corporativo y gubernamental. Esto ha hecho 
que las empresas de comercio electrónico continúen creciendo y expandiendo la 
prestación y cobertura de sus servicios en respuesta a las demandas del consumidor, 
y estos avances también son evidentes en la aparición de nuevos proveedores de 
servicios en línea que resultaron directamente en una competencia más dura por 
los mercados disponibles. 


Li, et al, (2020) se adelantó para dar fe del hecho de que el crecimiento económico 

y la creciente penetración de la banda ancha están impulsando la expansión global © 
del comercio electrónico, ya que los consumidores ahora utilizan cada vez más los 

servicios en línea a medida que aumentan sus ingresos disponibles y los pagos 

electrónicos se vuelven más confiables, y la gama de proveedores y el tamaño de 

sus redes de distribución evidentemente se están expandiendo. 


Los consumidores de todas las edades y en todos los segmentos del mercado 
ahora tienen una amplia gama de opciones para elegir en la búsqueda de valor para 
sus recursos limitados. 


Estas nuevas soluciones digitales prácticamente han eliminado las distancias 
e instituido la conveniencia con respecto a poder participar en chats, clases, 
atención médica, reuniones, capacitaciones, trabajo, compra y venta, y todos los 
compromisos que tradicionalmente requerían presencia física. 


Los consumidores se van acostumbrando paulatinamente a esta nueva forma de 
vida, pero al mismo tiempo, solicitan total seguridad en todas sus transacciones 
online y medios de pago digitales existentes. 


Según el boletín de British Telecommunications plc (2020) “El entorno de pagos 
se está recalibrando actualmente. Los consumidores buscan pagos fáciles, 
instantáneos y seguros a través de canales digitales y sin contacto, esperando que 
los proveedores obtengan la tecnología y lo hagan posible”. 


il SSE o 


36 


Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


Los proveedores de servicios en línea, por otro lado, tampoco ceden en la búsqueda 
de generar la confianza de los consumidores en sus productos digitales, que tanto 
necesitan. 


En la provincia de Manabí, Ecuador sobre la que se realiza este estudio, las 
principales tiendas minoristas como; Tia S. A., Super-Maxi y Mi Comisariato han 
creado aplicaciones en línea que sus diversos clientes pueden descargar en teléfonos 
móviles. Una vez que se realiza la descarga de la aplicación, los clientes pueden 
realizar pedidos de casi cualquier producto que necesiten desde la comodidad de 
sus hogares, realizar pagos en línea, confirmar sus direcciones residenciales y, 
en un par de minutos, dependiendo de la ubicación de los mismos clientes, el 
pedido, los productos son entregados en sus puertas por los pasajeros de los 
supermercados en cuestión. 


La idea aquí es prácticamente llevar las tiendas a los hogares de los consumidores. 
Los cuestionarios administrados a los residentes de la provincia muestran un nivel 
razonable de confianza y satisfacción por los servicios recibidos durante el período 
de la pandemia porque tienen todas las garantías de que los supermercados 
afectados mantienen todas las pautas de bioseguridad estipuladas por las 
autoridades reguladoras. 


Además, para garantizar que el programa de los calendarios académicos del año no 
se vea afectado por el encierro, las autoridades educativas de todos los niveles de 
la provincia adoptaron la estrategia de estudio desde casa para evitar interrupciones 
en la academia. 


Esto se logró efectivamente mediante la adopción del programa “Teletrabajo” 
aprobado por el Ministerio de Educación para mantener el sistema educativo en 
funcionamiento. Como cualquier otra estrategia, esta también tiene sus peculiares 
deficiencias, pero periódicamente se realizan los ajustes necesarios y las medidas 
correctivas en su aplicación con el fin de lograr los resultados deseados. 


Las plataformas audiovisuales de redes sociales como YouTube, Facebook, 
Messenger, WhatsApp Business, Wix, Zoom, Microsoft TEAMS, etc., recibieron 
un patrocinio sin precedentes durante el período analizado porque contribuyeron 
enormemente a garantizar que las personas permanecieran conectadas y siguieran 
trabajando, haciendo negocios. o estudiar desde sus casas. 


La pandemia y el eventual bloqueo también trajeron la idea de que las personas 
tuvieran que firmar documentos electrónicamente sin la necesidad de estar 
físicamente presentes. 
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1.5. CAMBIO Y GESTIÓN DEL ESPACIO. 


Una nueva situación con la que casi todas las familias tuvieron que lidiar durante 
el encierro fue la de administrar el espacio disponible en el hogar y crear las 
comodidades que necesitan todos los miembros de la familia que, en un día típico 
y casi dentro del mismo marco de tiempo en casa, participaron en reuniones 
de trabajo virtuales, clases en línea, seminarios, consultas de telesalud, juegos 
audiovisuales, charlar con colegas y amigos, realizar transacciones comerciales en 
línea, etc., y cada una de estas actividades exigió algún tipo de espacio adecuado, 
orden, concentración, tranquilidad y formalidad. 


El espacio de la casa fue prácticamente invadido, reducido y convertido en oficinas, 
aulas, mini marketplace, salas de conferencias y tiendas online en las que cada 
miembro de la familia se apresuraba a buscar espacio y se adaptaba a su actividad 
para evitar conflictos de intereses. 


La gestión eficiente y eficaz del espacio en el hogar se convirtió en la orden del día, 
ya que los consumidores prácticamente se restringieron al espacio muy limitado 
del hogar y el resultado aquí en el comportamiento del consumidor fue que se 
abandonó el método de consumo tradicional, mientras que adoptaron el uso de las 
redes sociales para seguir satisfaciendo sus necesidades de mercado individuales 
y actividades discretas como; trabajar, comprar, enseñar / aprender y socializar. e 


1.6. TERCEROS AGENTES DEL MERCADO. 


Manabí fue testigo del surgimiento de personas que asumieron el desafío de actuar 
como agentes de mercado frente a la pandemia. Las herramientas que necesitaban 
para funcionar y satisfacer las necesidades del mercado de sus numerosos 
consumidores de servicios eran una motocicleta para la movilidad, una licencia de 
conducir válida, un teléfono móvil en el que recibían pedidos y especificaciones de 
productos de los clientes, y un buen conocimiento de los mercados locales, precios 
y rutas. 


El modo de operación era que comercializaban y presentaban sus servicios a 
las familias, tomaban las órdenes de compra de los productos de las familias, 
realizaban las compras para los clientes y finalmente entregaban los productos y 
servicios a sus clientes en casa, respetando todos los protocolos de bioseguridad. 
Se les paga por los servicios prestados al final del día. Esto invariablemente resultó 
ser una fuente de ingresos para muchos jóvenes que se involucraron en esta nueva 
tendencia del mercado en la zona debido a la crisis sanitaria. 
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1.7. MINIMIZACIÓN DE COSTOS OPERATIVOS. 


Un marco de análisis de las implicaciones de costos de las restricciones impuestas 
en los movimientos de los consumidores, mostraría una caída en la curva de costos 
de los gastos en los que habrían incurrido en transporte, hacia y desde sus lugares 
de compromiso social, por ejemplo, escuelas, oficinas, centros comerciales, 
mercados, salas de conferencias, bancos y parques recreativos. Hay dos aspectos 
económicos de esta situación. 


La pregunta ahora sería si los ahorros para los consumidores, en el costo de 
moverse y hacer las cosas de la manera tradicional, fueron suficientes para 
compensar adecuadamente las opciones de tener que quedarse en casa, realizar 
sus actividades en línea y vivir con una experiencia totalmente nueva. 


Los autores esperan que una mayor investigación en esa área arroje más luz en ese 
sentido, ya que el comportamiento del consumidor se ha inclinado inconscientemente 
a recurrir al uso de las diversas plataformas de redes sociales para satisfacer las 
necesidades del mercado en momentos como este. 


Se recomienda una investigación mucho más empírica sobre los efectos de los 
ahorros percibidos en los costos de transporte sobre el comportamiento del 
consumidor. Esto no se limita solo a los consumidores, también hubo algunos 
elementos de ahorro de costos por parte de las empresas también porque los 
costos operativos, como publicidad y promociones, papelería y documentación, 
salarios, mantenimiento de vehículos y maquinaria, etc. de hacer negocios también 
se redujeron. 


Tradicionalmente, las empresas y los negocios pagaban mucho dinero a las 
estaciones de radio y televisión para anunciar productos y servicios, pero el uso de 
las redes sociales para promover productos y servicios se ha apoderado de esta 
tendencia a costos mucho más bajos debido a la pandemia. Esto se debe a que el 
tráfico de consumidores y el patrocinio de productos han trasladado las ubicaciones 
del mercado físico, donde tenemos el comportamiento de compra habitual, a 
varias plataformas en línea. Ahí es donde las actividades comerciales reales están 
sucediendo ahora con más y más consumidores que encuentran su camino hacia las 
nubes en busca de soluciones dinámicas en línea para las complejas necesidades 
personales y comerciales de hoy. 


1.8. OPORTUNIDADES EMERGENTES. 


Una de las muchas oportunidades emergentes que se nutre de la pandemia es la 
de crear contenidos audiovisuales en línea para consumidores específicos. Esto ha 
sido testigo de un aumento en el número de influencers de redes sociales, cada uno 
de ellos tratando de crear contenidos para satisfacer a un segmento identificado 
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del mercado. 


La cantidad de seguidores en línea también está aumentando. Las redes sociales, 
sin duda, han creado oportunidades de empleo durante la pandemia para muchos 
jóvenes en Manabí que ahora dedican su tiempo y habilidades a desarrollar 
soluciones en línea para las necesidades identificadas del mercado a través de sus 
sitios web, aumentando el número de sus seguidores y clientes, y como tal, ganar 
dinero en línea. Por otro lado, el concepto de terceros agentes del mercado también 
brotó de la necesidad de los consumidores debido al cierre obligatorio impuesto 
producto por la crisis sanitaria. 


Las fronteras geográficas también fueron eliminadas con el uso de las redes 
sociales en el sentido de que la gente veía y creía que era muy posible interactuar 
de manera efectiva, asistir a reuniones, participar en conferencias, trabajar, estudiar 
y comercializar sus productos y servicios en empresas e instituciones en cualquier 
parte del mundo desde casa. 


Viajar a esos lugares físicos habituales ya no era una necesidad debido a la pandemia 

y el universo entero se redujo a una aldea. Otra área notable en oportunidades 

emergentes con respecto a la provincia de Manabí, Ecuador fue en el aspecto de 

participar en actividades de tiempo libre y pasatiempos. Hubo un aumento en el 

número de personas en la zona que ahora se dedican a artes manuales como coser, D 
tejer, leer, cocinar, jugar a las cartas, juegos, etc. 


Se puede atribuir al hecho de que la gente abrazó estas actividades de tiempo 
libre para mantenerse ocupados mientras están en casa. Existe la tendencia de 
que algunas de las personas que tomaron estas obras de arte como pasatiempos 
podrían, a largo plazo, desarrollar la idea de fabricarlas en cantidades comerciales 
que se traducirán directa o indirectamente en una forma de crear oportunidades de 
empleo para otros. 


2. MATERIALES Y MÉTODOS 


La metodología aplicada, en esta investigación, fue de tipo cualitativo - descriptivo 
en base a una encuesta en línea de 14 items aplicada a una muestra de población 
de 238 personas de toda la provincia de Manabí utilizando la herramienta Epidat, 
donde se consultaron aspectos sociales, culturales, comportamiento de compra, 
hábitos y consumo alimenticios, relaciones con la familia y la mitigación del 
estrés producido por el confinamiento. Para ello se aplicó el modelo de ecuaciones 
estructurales (SEM) cuyo propósito fue estudiar la relación que hay entre variables 
que permitan definir estrategias de marketing más efectivas. 
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3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


Para la recogida de la información se elaboró un cuestionario de 14 items en la 
plataforma de Google form, para ser distribuida en línea a través de la aplicación de 
mensajería como WhatsApp y redes sociales coomo Facebook, Instagram, Twiter, 
destinadas a los ciudadanos de los 22 cantones que conforman la provincia de 
Manabí, objeto de estudio. 


Los datos que se consultaron para esta investigación tenían que ver con 
los comportamientos, como compra de alimentos, medicinas, relaciones 
interpersonales, laborales, educativos, sociales y culturales a través de las redes 
sociales, respuestas que nos permiten generar los siguientes resultados. 


4. RESULTADOS 


Del 100%, es decir, 238 personas de la población estudiada el 52,9 % son hombres 
y el 47,1 % son mujeres. De los cuales un 44, 6 % están entre 18 a 25 años; un 
20,6 % son de 46 años y más; un 14,3 % son de 26 a 45 años; un 10,9 % están 
entre 36 a 45 años y un 4,6 % son menores de edad. Con un nivel de estudio del 
58,4 % en tercer nivel; 21,8% tiene postgrado; 16,4% son bachilleres y un 2,9% son 
autoformados. La ocupación de los encuestados fue de un 53,4% estudiantes; un 
22,3% empleado público; un 6,7% sin ocupación; un 5% trabaja por cuenta propia; 
un 4,6% son empleados a tiempo completo; un 3,8% son empleados privados y 
un 3,4% son empleados a medio tiempo. Un 65,1% son solteros; un 21,4% son 
casados; un 6,7% en unión libre; un 4,2% divorciado; un 1,3 son divorciados y 1,3% 
viudos. 











Cuadro 1. Tiempo conectado y horas utilizadas en internet 
Tiempo Conectado Horas utilizadas 
A diario Cada | Semanal | Mensual | Menos | Entre Entre Entre Entre Más 
2 días 1 hora |1y3 3y5 5y7 7y 4 |deq 
horas horas horas horas | horas 
80,7% 10,5% | 8% 0,8% 4,2% | 24,8% | 18,5% 14,7% | 14,7% | 23,1% 






































Fuente. Población provincia de Manabí. Elaborado por autores. 


Como se observa n el cuadro 1 en los resultados de tiempo conectado el 80,7 % 
de los encuestados manifestaron que su conexión a internet durante la pandemia 
fue a diario; el 10, 5% se conectó cada 2 horas y el 8% indicó que se conectó 
semanalmente y apeas un 0,8% se conectó mensualmente. Mientras que las horas 
que utilizaron los encuestados para conectarse a internet fueron de un 24,8% entre 
1 y 3 horas; de un 23,1% más de 4 horas; de un 18,5% de entre 3 y 5 horas; un 
14,7% de entre 5 y 7 horas; un 14,7% de entre 7 y 4 horas y un 4,2% 
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Gráfico 2. Frecuencia utilizada en redes sociales 


¿Con qué frecuencia utilizó las siguientes redes sociales? De O al 4, En donde O es nada frecuente y 4 es muy frecuente, 





100 MM Facebook MN Instagram DM Twitter MM Youtube (MMMM Linkedin MMMM Pinteres MM Tik Tok E whatsApp 
75 
50 
: L | il F 
o Ena La 
O Nada frecuente 1 Poco Frecuente 2 Rara Vez 3 Frecuente 4 Muy Frecuente 


Fuente. Población provincia de Manabí. Elaboración propia. 


Los resultados del gráfico 1 mencionan que de 238 consultados el 41,1% ha 
utilizado muy frecuentemente la red de mensajería WhatsApp; el 35,2% Facebook 
y el 0,8% Twitter. Mientras que el 23,9% dijeron haber utilizado con frecuencia 
YouTube y el 21,4% Instagram. 


Gráfico 3. Para qué utilizaron redes sociales 


¿Para qué utilizó las redes sociales durante la pandemia? 


238 respuestas 


Comunicarse con tamiliares/ —183 (76,9 %) 


amigos 
—106 (44,5 %) 
Compartir informacion —82 (34,5 %) 
Enseñanza aprendizaje —118 (49,6 %) 
Para hacer negocios —35 (14,7 %) 

Compra —38 (16 %) 

Venta —22 (9,2 %) 
Entretenimiento —100 (42 %) 
Otros —40 (16,8 %) 
o 50 100 150 200 


Fuente. Población provincia de Manabí. Elaboración propia. 


Los resultados del gráfico 2 mencionan que del 100% de los encuestado el 76,9 
utilizaron las redes sociales para comunicarse con sus familiares; el 49,6% lo 
utilizó para la enseñanza aprendizaje; el 44,5% para buscar información sobre 
bioseguridad; el 42% para entretenimiento; el 34% para compartir información; el 
16% para comprar; el 14,7% para hacer negocios. 


OA $ A | | 


42 Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


Cuadro 2. Contenidos consumidos y que más han emocionado 












































Contenidos consumidos Porcentaje 
Visuales 24,8% 
Audio 5,5% 
Audiovisuales 41,2% 
Multimedia 28,6% 
Contenidos que más han emocionado 

Tipo historias 43,7% 
Fografías 36,6% 
Infotografías 12,2% 
Post 13% 
Tutoriales 46,6% 
Infoproductos 6,3% 
Blogs 21,8% 
Otros 21,8% 














Fuente. Población provincia de Manabí. Elaboración propia. 


Los resultados del cuadro 2 indican referente a los tipos de contenidos consumidos 
mayoritariamente por los consultados que el 41,2% fueron tipo audiovisual; el 28% 
multimedia; el 24% contenidos visuales y el 5,5% de audio. Mientras que en cuanto 
e a los contenidos que más los emocionaron a los preguntados fueron los tutoriales 
con un 46,6%; los contenidos tipo historias con un 43,7%; las fotografías con un 
36,6%; los blogs con un 21%; los posts con un 13% y las infografías con un 12,2%. 


Gráfico 4. Redes sociales para hacer compras 


¿En qué medida utilizó las redes sociales para hacer compras durante la pandemia? De O al 4. En donde O es 
nada frecuente y 4 es muy frecuente. 


100 MN Compra de alimentos b... MN Compra de medicinas... Compra de vestimenta ME Compra de artículos su... 1/2 > 
75 
50 


25 


0 Nada frecuente 1 Poco frecuenta 3 Rara vez 4 Frecuente 5 Muy frecuente 


Fuente. Población provincia de Manabí. Elaboración propia. 


Los resultados del gráfico 3 mencionan que del 100% de los consultados el 21% 
utilizó con frecuencia las redes sociales para la compra de alimentos básicos a 
domicilio; el 15,9% utilizó con frecuencia para la copra de medicinas por efecto del 
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Covid; el 0,7% para la compra de artículos suntuarios; el 0,6% para la compra de 
vestimenta; el 0,4% compra por lealtad a las marcas. 


Gráfico 5. Prioridad de compra en pandemia 


238 respuestas 


La seguridad — 165 (69,3 %) 
La calidad —92 (38,7 %) 
El precio —83 (34,9 %) 
La cantidad —21 (8,8 %) 
Le da lo mismo —11 (4,6 %) 
0 50 100 150 200 


Fuente. Población provincia de Manabí. Elaboración propia. 


Los resultados del gráfico 4 mencionan que la prioridad de compra durante la 
pandemia ha sido que el 64,3% de los consultados prefieren la seguridad en las 
compras; un 38,7% prefiere la calidad; un 34,9% prefiere los precios; el 8,8% 
prefieren la cantidad y a un 4,6% le da lo mismo comprar en tiempo de pandemia. 


Gráfico 6. El confinamiento en la preferencia de consumido 


¿Cree usted que el confinamiento en la pandemia ha generado cambios significativos en la 


preferencia por el consume de productos local... en desacuerdo y 4 es Totalmente de acuerdo. 
238 respuestas 


O 0 Totalmente en desacuerdo 
O 1 En desacuerdo 
2 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
O 3 De acuerdo 
O 4 Totalmente de acuerdo 





Fuente. Población provincia de Manabí. Elaboración propia. 


Los resultados del gráfico 5 mencionan respecto de la creencia de los encuestados 
en que el confinamiento por la pandemia ha generado cambios en la preferencia 
por el consume de productos locales de la zona, el 39,1% están de acuerdo; el 
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32,8% totalmente de acuerdo; el 19,3% Ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 4,6% 
totalmente en desacuerdo y el 4,2% en desacuerdo. 


Gráfico 7. El confinamiento en los hábitos de alimentos 


consumidores en los hogares en la provincia de Manabí? De O al 4. En donde O es 
Totalmente en desacuerdo y 4 es Totalmente de acuerdo. 


238 respuestas 


O 0 Totalmente en desacuerdo 

O 1 En desacuerdo 

@ 2 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
@ 3 De acuerdo 

O 4 Totalmente de acuerdo 





Fuente. Población provincia de Manabí. Elaboración propia. 


Los resultados del gráfico 6 mencionan respecto de lo que piensan los cuestionados 

sobre si el confinamiento ayudó a mejorar los hábitos de alimentos de los 

consumidores en los hogares en la provincia de Manabí, el 34,9% de acuerdo; el 
®© 33,3% Ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 15,5% totalmente de acuerdo. 


Gráfico 8. Las redes sociales en las relaciones familiares 


¿Considera usted que el uso de las redes sociales en estos tiempos de la pandemia ayudó a 
mejorar las relaciones con la familia? De O al ...nte en desacuerdo y 4 es Totalmente de acuerdo. 


238 respuestas 
@ 0 Totalmente en desacuerdo 
O 1 En desacuerdo 
24,8% @ 2 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
38,7% @ 3 De acuerdo 
O 4 Totalmente de acuerdo 


Fuente. Población provincia de Manabí. Elaboración propia. 





Los resultados del gráfico 7 mencionan respecto de si los encuestados consideran 
que el uso de las redes sociales en estos tiempos de pandemia ayudó a mejorar 
las relaciones con la familia, el 38,7% dijeron estar de acuerdo; el 24,8% expresó 
estar totalmente de acuerdo; el 23,9% Ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 8,8% en 
desacuerdo. 
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Gráfico 9. Las redes sociales en la mitigación del estrés 


¿Cree usted que las redes sociales han mitigado el estrés producido por el confinamiento 


en estos tiempos de pandemia? De O al 4. En d... en desacuerdo y 4 es Totalmente de acuerdo. 
238 respuestas 


@ 0 Totalmente en desacuerdo 
O 1 En desacuerdo 
2 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
Ó 3 De acuerdo 
O 4 Totalmente de acuerdo 


== 


10,9% 





Fuente. Población provincia de Manabí. Elaboración propia. 


Los resultados del gráfico 8 mencionan respecto de la creencia de los encuestados 
sobre si las redes sociales han mitigado el estrés producido por el confinamiento en 
estos tiempos de pandemia, el 37% están de acuerdo; el 26,1% están ni de acuerdo 
no en desacuerdo; el 22,3% totalmente de acuerdo; el 10,9% en desacuerdo. 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Se concluye que la pandemia ha generado una aceleración del uso de las redes 
sociales en aspectos como la comunicación, información y la generación de 
negocios que en tiempos normales no se producía. 


Que el comportamiento del consumidor se ha visto abocado a nuevas formas 
de oferta y demanda en ámbitos no solamente comerciales sino también en la 
educación, capacitación, formación de nuevos aspectos laborales priorizando la 
seguridad en el consumo de bienes y servicios. 


Que el análisis de ese comportamiento lleva a las marcas a redireccionar los 
contenidos y los medios para llegar a otro tipo de bayer persona, con otra filosofía 
de consumo y con una mayor cualificación para consumir. 


Lo que nos deja como discusión que analizar los aspectos sociales, culturales, 
comportamiento de compra, hábitos de consumo, relaciones con la familia y 
mitigación del estrés producido por el confinamiento de la pandemia son entre otros 
los aspectos del comportamiento del consumidor en la provincia de Manabí que 
dejan una lectura del uso de las redes sociales en tiempos de Covid, así como ha 
incidido a nivel de actividad comercial. 
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(Ortega, 2020) en estudio relacionado a esta temática han mostrado que el 
confinamiento como una de las medidas decretadas en la emergencia sanitaria 
por el gobierno ecuatoriano para contrarrestar el impacto del virus SARS-CoV-2 o 
Covid-14, se ha visto reflejado en el comportamiento del consumidor y por ende 
los efectos negativos en las actividades comerciales y de servicios afectando la 
economía y la familia ecuatoriana, aunque no definió las pautas para superar las 
condiciones existentes y como mejorar los servicios bajo las condiciones existentes 
del Covid 19. 


(Casco, 2020) realiza un análisis de los Efectos de la pandemia de COVID-14 en el 
comportamiento del consumidor en Honduras donde expresa como ha impactado 
el consumo y el comportamiento del consumidor, considerando las medidas 
tomadas para combatir la pandemia y los efectos en las empresas hondureñas 
y su incidencia a nivel de consumidor donde aborda desde la concepción teórica 
la adopción de nuevas tecnologías y los servicios a domicilios, donde a modo de 
conclusión expresa que los consumidores han aprendido a ser más conscientes con 
el uso de sus recursos. Uno de los cambios es que el hogar ha pasado a ser un 
lugar de donde se trabaja, se estudia y se relaja. 


(Logistec, 2020) en sus argumentos de la crisis sanitaria refiere que los consumidores 
no sólo han cambiado su relación con las marcas, sino también sus hábitos de 
consumo a nivel de canal de ventas y selección de productos. El consumidor chileno 
no es la excepción, de hecho, desde octubre 2014 a la fecha se ha visto enfrentado 
a nuevos y complejos escenarios. Este fuerte incremento de las ventas online, 
acompañado del hundimiento de las físicas, se tradujo en un rápido aumento de la 
participación del e-Commerce sobre las ventas totales del comercio minorista que 
de sus tasas previas en torno al 5% escaló a un 15% en abril, estabilizándose en el 
corto plazo en torno a esos niveles. 


El crecimiento de Internet ha provocado cambios significativos en el sector 
empresarial mundial, donde se reconoce que el comercio electrónico constituye un 
modelo de negociación que adquiere cada vez más seguidores y genera grandes 
beneficios económicos para quienes lo utilizan. Por su relevancia, en la actualidad 
este tema constituye el centro de atención de diferentes investigaciones. Por lo que 
existe la necesidad de realizar estudios de las principales estrategias de desarrollo 
de comercio electrónico y marketing digital para pequeñas y medianas empresas 
bajo las condiciones existentes de Covid 14 (Perdigón & Viltres, 2020). 


Sustentado en estos estudios relacionado anteriormente se desarrollaron estrategias 
efectivas para fortalecer el nivel de consumo a partir de las medidas, regulaciones 
y protocolos de bioseguridad en la provincia de Manabí a través de Webinar con 
temáticas que permitieron capacitar a comerciantes, emprendedores, empresarios 
y actores locales interesados en las temáticas desarrolladas. A continuación, se 
muestra las temáticas y nivel de participación de las actividades desarrolladas 
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bajo la comprensión del comportamiento de los consumidores bajos los efectos del 























Covid14. 
Cuadro.3. Estrategia de capacitación bajo efectos del Covid 19 
Participación al Webinar 
Empren Comer | Empre | Estu 
Temáticas Proyecto I+D+i dedores ciante | sarios | diantes 
1. Aplicación del 
marketing experiencial 
en la creación, 
1. Marca Personal o promoción, difusión 
Personal Branding: y posicionamiento 
¿Cómo gestionarla en post terremoto de la 
tiempos de Covid14? nueva imagen de los 
destinos Sucre - San 
Vicente — Jama — 
Pedernales 
2. Diseño de una ruta 
2. La bioseguridad como rl ad 
— Histórica en los 
valor agregado en las 
estrategias de ventas CaMONES BUCIE; 
o y San Vicente, Jama 
y Pedernales de la 
provincia de Manabí 
3. Observatorio 
3. Importancia del turístico para el 
manejo de las redes control de la gestión 
sociales para las ventas | del destino turístico 
en tiempos de Covid19 Sucre - San Vicente — 
Jama - Pedernales 
Resultados de cifras obtenidas 36,20% 5,60% | 3,50% | 36,20% 























Fuente: Elaboración propia, 2020 


Como resultado de la actividad desarrollada se observó que el mayor nivel 
participativo fue de los emprendedores locales que desde acción gestionada por 
los investigadores y miembros de la Extensión Universitaria como segunda acción 
de desarrollaron asistencias a negocios de acuerdo a las peticiones de estos 
propietarios. Para los comerciantes y empresarios se le aporto con temáticas 
especialidad de acuerdo al servicio que prestan y como lograr mejores niveles de 
comercialización y mayor gestión en el comportamiento de sus consumidores. La 
asistencia a las comunidades del cantón Sucre y San Vicente en el periodo del 
año 2020 se lograron desarrollar actividades de planes de negocios, desarrollo 
publicitario y rediseño de imagen en las ramas de actividades más representativas 
según diagnósticos y peticiones de propietarios, mostrando las cifras siguientes: 
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Cuadro 4. Actividad realizada a nivel comercial 



































Rediseño 
Planes de 

Rama de actividad Negocios Publicidad de imagen 
Agricultura, ganadería, silvicultura y pesca 1% 1,50% 1,70% 
Comercio al por mayor y menor 15,20% 7,70% 5,50% 
Actividades de alojamiento y servicio de comidas 10,30% 6,20% 11,60% 
Industrias manufactureras 1,30% 1,80% 3,20% 
Número de estudiantes involucrados 45,70% 20,90% 15,50% 





Fuente: Elaboración propia, 2020 
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RESUMEN 


Las plataformas digitales OTT (Over-The-Top) y la televisión de pago se imponen en 
el mercado del consumo audiovisual y han puesto en entredicho otros sistemas 
tradicionales de consumo de contenidos audiovisuales (Montaña et. al, 2020). 
Netflix, al igual que HBO, Amazon Prime, Movistar+ apuestan por el branded content 
y recurren a las redes sociales para obtener engagement con sus consumidores 
y fidelizar suscriptores a través de la promoción de su gran catálogo de series, 
películas y documentales. 


En este contexto, Instagram destaca como la red social favorita por su contenido 
visual y creativo. Por ello, este estudio -basado en el análisis de contenido de 350 
publicaciones realizadas en esta red- se ha centrado en estas cuatro plataformas 
SVOD (Subscription Video on Demand) al contar con mayor número de suscriptores 
y rivalidad en España, para realizar una comparación sobre cómo y qué comunican 
estas plataformas en el mes de diciembre del año 2020. 


La principal conclusión obtenida es que estas plataformas crean estrategias 
comunicativas diferenciadas en la promoción de sus catálogos -principalmente 
producciones propias- y en la creación de contenidos vinculados a estos para 
promocionar su oferta, crear marca, generar conversación y producir valor añadido 
para los usuarios. 


Palabras clave 


Branded content; engagement; Instagram; OTT; televisión. 
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1. INTRODUCCIÓN: LA TRANSFORMACIÓN DEL MODELO DE 
NEGOCIO CINEMATOGRÁFICO ESTADOUNIDENSE Y EL 
PARADIGMA NETFLIX 


La irrupción de Internet y las redes sociales han motivado el cambio del modelo 
tradicional de televisión y también la forma en la que consumimos y nos relacionamos 
con los productos audiovisuales, abriendo paso a lo que se ha denominado como 
la “televisión líquida” (Quintas-Froufe y González-Neira, 2016) y dando lugar a las 
designadas audiencia social (Giglietto y Selva, 2014; Claes y Deltell, 2015; Lin, 
Sung y Chen, 2016) o audiencia en diferido (Gallardo-Camacho y Sánchez-Sierra, 
2017). Los grandes estudios de Hollywood han dominado durante décadas el 
ecosistema audiovisual porque tenían el control de su contenido (Izquierdo-Castillo, 
2015) pero la aparición de las plataformas OTT (Over-The-Top) han acabado con su 
hegemonía. 


Diversos autores predijeron a finales del siglo XX el cambio que estaba por llegar, 
la sustitución del prime time por un my time (Negroponte, 1995) y la “post-channel 
era” (Lotz, 2016). La necesidad de adecuarse a espectadores con nuevos hábitos de 
consumo (individualidad, contenidos a la carta, movilidad, inmediatez) y la aparición 
de nuevos dispositivos electrónicos han aumentado el consumo audiovisual digital 
que se caracteriza por la asincronía y la no linealidad (Sádaba-Chalezquer et. al, 
2016). El público disfruta ahora de mayor libertad y de mayores posibilidades de 
acceso a amplios catálogos desde diferentes plataformas. 


El consumo de Internet aumenta cada año y el público está constantemente 
conectado y ello motiva que cada vez se consuman más contenidos de forma online. 
Estos contenidos, como veremos más adelante, se caracterizan por pertenecer a 
plataformas VOD (Video on Demand) que pueden ser a su vez plataformas SVOD 
(Subscription Video on Demand), AVOD (Advertising Video on Demand) y TVOD 
(Transactional Video on Demana), es decir, contenidos que requieren una previa 
suscripción y un pago mensual, contenido gratuito en streaming con anuncios 
publicitarios y contenido por el que el usuario solo paga por lo que quiere ver, 
respectivamente. Estas plataformas de contenidos audiovisuales son el claro 
ejemplo de que estamos frente a una nueva realidad, su aparición y su éxito son la 
clave para entender el cambio de un modelo de negocio que estaba íntegramente 
en la mano de las majors estadounidenses de Hollywood. 


La forma de consumir productos audiovisuales ha cambiado drásticamente en los 
últimos años y el big data acelera aún más este proceso puesto que se puede saber 
de antemano qué producto va a tener éxito y cuál no. El mayor exponente de este 
nuevo escenario que estamos viviendo en la segunda década del siglo XXI es Netflix 
(Del Pino y Aguado, 2012), tal es así que ha sido objeto de estudio en multitud 
de artículos científicos en los que se analizan su estrategia y gestión de marca 
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(Mayorga Escalada, 2019), el modelo de negocio y su evolución (Izquierdo-Castillo, 
2015; Heredia-Ruiz, 2017), entre otros. Netflix ha sufrido una gran transformación 
desde su aparición en agosto de 1997 en Scotts Valley (California) cuyos inicios 
están estrechamente relacionados con el envío de DVDs por correo ordinario. Reed 
Hastings y Marc Randolph, sus fundadores, son dos emprendedores que predijeron 
el declive del VHS. Competían con Blockbuster Video -fundada por David Cook 
en 1485- y su sistema de multas por hacer tarde la devolución de las obras en 
préstamo, pero ellos establecieron el alquiler del DVD sin fecha límite de devolución 
a cambio de pagar una cuota de 15,95 dólares al mes. 


En estos casi 22 años de vida esta compañía ha dado diversos giros a su negocio. 
En el año 2013 Netflix rompió con la barrera entre la televisión online y la televisión 
tradicional diseñando productos “a medida” para sus suscriptores. El éxito lo ha 
alcanzado por llevar a cabo diversas estrategias que, acompañadas de la innovación 
y la producción de contenidos propios (Heredia-Ruiz, 2017), le han permitido 
sobresalir y afianzar su lugar en el sector del streaming y el VOD. 


1.1. LOS NUEVOS MODELOS DE NEGOCIO EN LA DISTRIBUCIÓN DE 
CONTENIDOS AUDIOVISUALES 


Una nueva demanda de los públicos más jóvenes ha motivado que se hayan 

modificado las vías de explotación cinematográficas y la aparición, como hemos e 
mencionado ya, de empresas que han puesto en entredicho los modelos de negocio 

tradicionales de distribución de contenidos audiovisuales. El consumo de televisión 

y de cine está disminuyendo, sobre todo, por parte de las audiencias más jóvenes. 

Esto no significa que estén perdiendo el interés en contenidos audiovisuales, lo que 

sucede es que esta nueva generación de consumidores ha extendido una nueva 

forma de consumir contenidos. Los dispositivos electrónicos (móviles, tablets, 

ordenadores y videoconsolas) acaparan toda su atención, lo que pone en peligro el 

control de las majors, la televisión convencional y la publicidad. 


Tal y como reconocen Claes y Deltell (2015: 113) “los espectadores televisivos se 
alejan de los programas masivos y se ubican en espacios cada vez más pequeños 
delimitados por gustos, modas y tendencias propias”. En toda esta transformación, 
sin duda, Internet tiene mucho que ver, el espectador se empodera modificando el 
lenguaje y la cultura del broadcasting tradicional (Gallego, 2013). Este se puede 
conectar a un servidor de la compañía a la que esté suscrito desde cualquier 
dispositivo (teléfono, tablet, ordenador, consola de videojuegos, reproductores de 
DVD/Blu-ray o televisor) y el sistema va almacenando y reproduciendo una copia 
temporal del contenido seleccionado. Esta es la característica principal del streaming 
y del servicio que ofrecen las plataformas de vídeo bajo demanda. 


En España el 91,4% de los hogares españoles tienen acceso a Internet (INE, 2019), 
el 78,9% de la población mayor de 15 años posee un smartphone y el 83,3% de 
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los internautas declaran acceder a Internet a diario o casi a diario (ONTSI, 2019). 
Sin duda, la utilización de las nuevas tecnologías por parte de la población se 
encuentra muy extendida, así pues, ellos y ellas eligen dónde y cuándo quieren 
disfrutar de sus contenidos favoritos (Ojer y Capapé, 2012) sin estar sujetos a 
aspectos como días de emisión, horarios, idioma, etc. Asimismo, el 90,1% de los 
espafioles se conectan a Internet desde el móvil, por detrás le siguen el portátil 
(68,7%), el ordenador de sobremesa (55,9%) y la tablet (47,7%) (AIMC, 2019). 
Si bien la pantalla de televisión permite elegir entre multitud de canales, no es 
comparable a las opciones que se presentan al consumir contenidos bajo demanda 
en las plataformas de streaming. Cada usuario puede elegir entre series, películas, 
documentales, cortos, etc. En definitiva, pueden acceder a más contenidos y de 
mejor calidad. 


Así el Video On Demand (VOD) ha traído consigo el nacimiento de nuevas 
experiencias de consumo de contenidos audiovisuales. Los modelos actuales de 
negocio responden a la necesidad de adecuar la oferta a la demanda que realizan 
los consumidores de contenidos televisivos. Analizamos a continuación las fórmulas 
de comercialización de contenido para entender mejor cuál es la estructura que se 
va imponiendo en la distribución de vídeo por Internet (Izquierdo-Castillo, 2015: 
373-374): 


e) Subscription Video On Demand (SVOD) 


El usuario accede al contenido mediante una suscripción, puede ser una 
cuota mensual o anual. Se permite el visionado ilimitado de contenidos 
y permite el acceso a contenido premium. Este modelo de negocio 
conocido como long tail (Anderson, 2006) o larga cola (Rodríguez, 2012), 
consiste en “vender menos de más, sobre una amplia gama de productos 
especializados” (Osterwalder y Pigneur, 2011: 67). [Ejemplo: Netflix] 


Advertising Video On Demand (AVOD) 


Contenido de acceso gratuito para los usuarios, pero los vídeos contienen 
publicidad. El propietario del contenido puede rentabilizar los vídeos. El 
usuario puede elegir verla o pulsar el botón skip. [Ejemplo: Youtube] 


Transactional Video On Demand (TVOD) 
El usuario realiza un micropago para tener acceso solo al contenido que 
quiere ver (pay per view). Se puede acceder al contenido durante un periodo 


de tiempo limitado. [Ejemplo: Itunes] 


Es más habitual que plataformas SVOD ofrezcan también contenidos TVOD. 
[Ejemplo: Hulu] 
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Catch-up TV 


Televisión a la carta que permite al usuario ver contenido de un canal de 
televisión convencional (público o privado) a través de una web o aplicación 
de forma gratuita. En ocasiones incluyen publicidad. [Ejemplo: RTVE a la 
carta] 


La aparición de las plataformas de streaming trajo también consigo una revisión 
de la oferta de las empresas de telecomunicaciones, que sumaron un nuevo 
producto a su paquete tradicional (telefonía fija, telefonía móvil, banda ancha fija 
y banda ancha móvil), la posibilidad de contratar televisión de pago incluyéndose 
en el paquete pagando un precio fijo adicional al mes. En el caso de España, los 
servicios de televisión de pago se contratan en 7,5 millones de hogares (40,5%) 
(ONTSI, 2018: 8). La irrupción de los gigantes de vídeo bajo demanda en el 
mercado español ha llevado también a Movistar+ a introducirse en la producción de 
contenido audiovisual propio y, más recientemente, en la creación de la plataforma 
de contenidos en streaming gratuita denominada Movistar+ Lite. De esta forma, 
evita perder suscriptores y sigue luchando por mantener el liderazgo que tenía antes 
de la irrupción de las plataformas SVOD en España. 


Para proteger el sector audiovisual y también con el ánimo de los países europeos 

de crear un Mercado Único Digital en octubre de 2018 el Parlamento Europeo dio luz e 
verde a la nueva normativa sobre servicios audiovisuales que en los próximos años 

afectará tanto a las televisiones como a las plataformas. Una de las principales 

novedades incorporada a esta nueva normativa hace referencia a que las plataformas 

que ofrecen vídeos a la carta ofrezcan un mínimo del 30% de producción europea 

en sus catálogos. 


Las productoras y distribuidoras de contenido audiovisual que compiten desde 
hace varios años entre sí en España son varias, ya contábamos con Filmin (2008) 
y Rakuten TV (2010) -inicialmente denominada Wuaki-, aunque a partir del 2017 
la pugna por conseguir una mayor cuota de suscripciones estuvo entre Netflix 
(2015) y HBO España (2016) -esta última pasará a denominarse HBO Max en la 
segunda mitad del 2021-. En origen, existía una clara diferencia entre estas dos 
empresas norteamericanas, Netflix estrenaba en primicia la temporada completa 
de sus series favoreciendo así el binge-watching (Jenner, 2016) término acuñado 
para designar el atracón de series-, mientras que HBO España subía los episodios 
al mismo ritmo que se emitían en el canal HBO estadounidense. La exclusividad es 
otra pieza angular de su éxito, ya que estas series y otra multitud de productos solo 
están en su plataforma de VOD. 


El catálogo de HBO comenzó siendo más amplio que el de su competencia, pero 
desde que Netflix tomó la determinación de impulsar la creación de títulos originales 
su oferta no ha parado de crecer y de ser premiada y alabada por las críticas. En 
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el año 2018 gastó alrededor de 8.000 millones de dólares en producir contenido 
original, muestra clara de la estrategia que está llevando a cabo para arrebatarle 
su dominio a las majors . La misma estrategia adoptada por Netflix ha sido seguida 
por otras plataformas y por canales de televisión públicos que se han sumado 
a la creación de series de producción propia. En los últimos cinco años nuevas 
plataformas SVOD han llegado a España: Amazon Prime Video (2016), Sky (2017), 
FlixOlé (2017), Apple TV+ (2019), Disney+ (2019) y Movistar+ Lite (2020). 


A continuación se muestra información relativa a la cuota de suscripción de las 
anteriores plataformas para el mercado español: 











Plataforma Pago mensual ( ) Pago anual ( ) 
Filmin 6,99 (Plan Básico) 84 (Plan Básico) 

4,99 (Plan Plus) 120 (Plan Plus) 
Rakuten TV 6,99 - 





Netflix España 


7,99 (Plan Básico) 
11,99 (Plan Estándar) 


143,88 (Plan Estándar) 


15,99 (Plan Premium) - 




















HBO España 8,99 - 
Amazon Prime Video - 36,00 
Espana 

Sky 6,99 - 
FlixOlé 2,99 29,99 
Apple TV+ 4,99 - 
Disney+ 6,99 69,99 

















Movistar+ Lite gratuito gratuito 
Tabla 1. Precios de la suscripción a las plataformas (febrero 2021). Fuente: Elaboración 


propia basado en la información de las páginas web de las plataformas. 





1.2. ESTRATEGIAS DE ENGAGEMENT DE LAS PLATAFORMAS DE 
VIDEO BAJO DEMANDA: BRANDED CONTENT EN INSTAGRAM 


Diversos factores como la irrupción de Internet, la pérdida de eficacia publicitaria, 
la saturación de publicidad y la fragmentación de medios y audiencias (Mañas et. 
al, 2020) han sido los causantes de la búsqueda de nuevas fórmulas publicitarias 
(Méndiz-Noguera, 2017). Las personas “no se conforman con conectarse, quieren 
participar cada vez más, y acuden a la Red porque ésta les ofrece nuevos mecanismos 
de acción, colaboración o reivindicación con los que compartir información” (Pérez 
et. al, 2013: 678). En definitiva, reclaman “tecnologías de relación” (Gallego Pérez, 
2009: 68), donde las redes sociales cada vez ganan más protagonismo sobre todo 
entre los usuarios jóvenes. 
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Las marcas tienen que identificar que es importante para ellas y por encima de 
todo deben ser capaces de reconocer qué es importante para los consumidores, 
esto es, un target cada vez más exigente e “inmunizado contra la publicidad y que 
necesita saber quién le habla, qué quieren, qué sienten y de qué manera” (Del Pino 
y Reinares, 2013: 172). 


Así, el branded content se centra en “la transmisión de valores y emociones que 
conectan cultural y sentimentalmente con el público objetivo” (Tamayo y Cajiao, 
2019). No cabe duda de que es la publicidad integrada en el contenido la forma 
más efectiva de conseguirlo, especialmente en el entorno online (De-Haan, Wiesel y 
Pauwels, 2016) y en este sentido el branded content es capaz, además, de permitir 
al espectador participar, opinar, compartir o reutilizar el contenido. 


Los cambios tecnológicos también han traído consigo un reordenamiento en la 
industria del entretenimiento (Cornejo Stewart, 2016). Las marcas se han visto 
obligadas a participar activamente empleando las redes sociales para interactuar 
con su público objetivo y conseguir engagement. Kaplan y Haenlein (2010: 61), 
definen una red social como un “grupo de aplicaciones disponibles en Internet, 
construidas y basadas tecnológica e ideológicamente en la Web 2.0 que permiten 
la creación y el intercambio de contenido generado por el usuario”. 


La audiencia está hiperconectada, ya que las condiciones tecnológicas favorecen @ 
una conexión ubicua y el acceso constante a las redes sociales (Quintas-Froufe 

y González-Neira, 2016). Los consumidores acuden a estas por puro ocio y 
entretenimiento, ignorando a veces el poder de prescripción de éstas, lo que las 

convierte en un medio especialmente bueno para hacer publicidad. 


Entre las diferentes redes sociales, Instagram ha visto fortalecida su popularidad 
de manera especial entre el público joven. Se trata de una aplicación a la que se 
ha atribuido como valor principal la capacidad de interacción entre marca y usuario 
gracias a la fotografía. Tal y como recoge el Estudio Anual de Redes Sociales 
2020 (IAB Spain, 2020) esta red social -con un marcado carácter visual- ocupa la 
cuarta posición (59%) entre las redes sociales más utilizadas en España, detrás de 
WhatsApp (85%), Facebook (81%) y YouTube (70%). Asimismo, ocupa el segundo 
puesto en frecuencia de uso (81%) situándose delante únicamente Whatsapp (16%) 
y la tercera en preferencia de uso tras Whatsapp y Facebook. 


1.3. JUSTIFICACIÓN DE LA ELECCIÓN DE LAS PLATAFORMAS SVOD 
Y LA TEMPORADA NAVIDEÑA 


Instagram destaca como la red social favorita por su contenido visual y creativo, 
por este motivo nos centramos en analizar el uso que hacen de las redes sociales 
las cuatro principales plataformas SVOD con mayor número de suscriptores 
(superan el millón) y con mayor rivalidad en España: Netflix, HBO España, Amazon 
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Prime y Movistar+. Resulta muy interesante poner el foco en la realización de una 
comparación sobre cómo y qué comunican estas plataformas en Instagram durante 
un periodo determinado, más concretamente en una de las fechas más señaladas 
en todos los países, el mes de diciembre. Es un período que se repite anualmente 
y que es muy esperado, no solo en España sino en muchos países occidentales. 


Tal y como reconocen diversos autores “las redes sociales ofrecen a las marcas 
relacionarse con los clientes durante todo el año y afianzar esa relación en una 
época clave para las ventas del sector, la Navidad” (Fernández-Gómez y Díaz-Campo, 
2015: 128). La temporada navideña es una fecha crucial para todas las marcas, 
durante esos días el factor emocional es muy relevante y la predisposición a la 
compra es mayor. Por ello, está considerada como la mejor época del año para la 
venta, para transmitir los valores de marca y para conectar más estrechamente con 
las personas. 


En la siguiente gráfica se puede observar cómo las cuatro plataformas elegidas 
están entre las cinco primeras plataformas con un número de suscriptores en 
nuestro país superior al millón. Debemos aclarar que se ha descartado Vodafone TV 
de la selección del top five porque a pesar de ser una operadora de telefonía como 
Movistar+ y ofrecer ambas contenidos agregados de otras plataformas, Vodafone 
TV no produce contenidos originales. Movistar+ a pesar de ser una operadora de 

o telecomunicaciones tiene unas características que la hacen única, lo que hace 
precisamente que esté en el primer puesto de este ranking por delante incluso de 
la plataforma más fuerte a nivel mundial, Netflix, que sigue creciendo en todos los 
países en los que está presente y España no es una excepción. 


Número de suscriptores de las plataformas de vídeo en streaming en España en 2019, por 
plataforma 
(en miles) 
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Figura 1. Número de suscriptores (en miles) por plataforma 
en España (2019). Fuente: Statista, 2020. 
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La revisión de cifras de suscriptores en España a cierre del año 2020 y la previsión 
del año 2025 arrojan datos muy interesantes para conocer la evolución que podría 
experimentar las plataformas en el número de sus abonados, de igual modo, 
podemos ver cómo la cifra total de abonados casi se duplicará en cinco años. 
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Figura 2. Suscriptores en el 2020 y previsión para el 2025. Fuente: Digital TV Research, 2021. 


A continuación vemos la evolución en la cuota de mercado que han tenido en España 
las cuatro plataformas escogidas durante el pasado ejercicio (2020), todas ellas 
aparecen nuevamente en los primeros puestos del ranking. 


Market share development 
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Figura 3. Desarrollo de la cuota de mercado en la suscripción en plataformas SVOD en 
España (del 1 de enero al 31 de diciembre de 2020). Fuente: JustWatch.com, 2021. 
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Las plataformas OTT han pasado de tener unas cifras de uso poco significativas en 
2015 a tener presencia en el 38% de los hogares, como indican las cifras recogidas 
a finales de 2014 por la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación 
(AIMC). Desde que Netflix desembarcara en España el sector del entretenimiento de 
pago en el mercado español ha cambiado bastante, han surgido nuevas plataformas 
y con su llegada han surgido “convergencias y alianzas inesperadas en los grupos 
mediáticos tradicionales” (Pérez-Rufí, 2020: 257). 


Si nos centramos en Netflix, la SVOD principal a nivel mundial, en el 2018 fue la 
mayor fuente de tráfico con casi el 15% del movimiento de Internet global. Según 
los datos proporcionados por Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia 
(CNMC), referidos al consumo audiovisual en España a través de plataformas online 
de pago, a finales de 2019, plataformas como como Netflix, HBO España, Movistar+ 
o Amazon Prime Video estaban presentes en el 40% de los hogares con acceso a 
Internet, cifra que ha aumentado por la Covid-19 (Montaña-Blasco et al., 2020). 


A pesar de su rivalidad, casi todas ellas han comenzado a colaborar con las grandes 
Operadoras de telecomunicaciones como Movistar+, Vodafone TV, Orange o Euskaltel 
para que cada vez más consumidores paguen por tener acceso a entretenimiento 
de calidad desde sus catálogos. Por tanto, las plataformas que vamos a analizar 
son de sobra conocidas y son actores relevantes dentro del nuevo ecosistema OTT. 


2. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA 
2.1. OBJETIVOS 


Este estudio tiene como objetivo general determinar el papel de Instagram en la 
comunicación de las plataformas SVOD que mayor número de suscriptores tienen 
en España. 


Asimismo, se han planteado los siguientes objetivos específicos: 


1. Identificar si las plataformas SVOD recurren a sus cuentas de Instagram 
para promocionar los contenidos de sus catálogos y qué contenidos 
promocionan principalmente. 


2. Determinar la estrategia digital de estas plataformas SVOD en la red 
social Instagram. 


3. Describir mediante qué contenidos y con qué recursos logran la 
participación e interacción (engagement) de la audiencia. 


4. Examinar la influencia de la estacionalidad (temporada navideña) en sus 
publicaciones. 
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2.2. METODOLOGÍA 


En esta investigación se realiza un análisis de contenido de las publicaciones en 
Instagram de Netflix, HBO España, Amazon Prime Video y Movistar+ durante la 
temporada navideña del 2020, es decir, se comprende para todas ellas el periodo 
que va desde el 1 de diciembre de 2020 hasta el 31 de diciembre de 2020. Dentro 
de los parámetros del análisis se han tenido en cuenta, para establecer esta 
comparación, las publicaciones realizadas en el feed o muro de Instagram España 
de cada una de estas plataformas que tienen como característica común y principal 
que superan el millón de suscriptores cada una de ellas, tal y como hemos visto 
con anterioridad. 


Se ofrecen una serie de datos tanto cuantitativos (likes/visualizaciones, seguidores, 
comentarios, etc.) como cualitativos (tipos de publicaciones, tipos de contenidos, 
tipos de estrategias) que nos permitirán conocer cuánto publican y qué publican 
estas plataformas durante un periodo que se repite anualmente y que está 
considerado como festivo y especial. 


La investigación se centra, por tanto, en comprender y explicar un fenómeno 

concreto delimitado en el tiempo, atendiendo a las publicaciones de varias 

cuentas en Instagram. La red social basada en imágenes que más crecimiento 

ha experimentado durante los últimos años, con millones de usuarios y que se e 
encuentra entre las redes sociales más utilizadas en España. Algo a tener en 

cuenta a la hora de desarrollar cualquier estrategia digital para las marcas, sobre 

todo si intentamos determinar si el branded content es una estrategia publicitaria 

utilizada por las plataformas para conseguir seguidores en Instagram y mejorar su 

engagement. 


Para llevar a cabo el análisis de contenido tal y como sugieren los autores 
(Neuendorf, 2017) hemos creado una ficha que identifica los elementos que se 
codificaran. En este caso, se han codificado las siguientes variables de cada una de 
las plataformas analizadas y de cada uno de los post en una hoja Excel: 


e Nombre de la plataforma 


Número de suscriptores de la plataforma 


Nombre de la cuenta de Instagram 


Número de seguidores en Instagram 


Número total de publicaciones en la cuenta de Instagram 


Número de publicaciones en Instagram en el mes de diciembre de 2020 


Fecha de la publicación (01/12/2020-31/12/2020) 


Tipo de publicación: categoría/subcategoría (ver Tabla 2) 
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Finalidad del contenido publicado: promoción producto, promoción marca, 
promoción actor/actriz, búsqueda de engagement ligada a la interacción.... 


e Tipo de producto: serie, película, documental, marca... 


Nombre del producto: serie, película, documental... 
e Número total de likes/reproducciones de la publicación 


+ Número total de comentarios de la publicación y tipo de comentarios 


En cuanto al tipo de contenido, como hay una amplia variedad de tipos de contenidos 
que se pueden subir a una publicación de Instagram para establecer la clasificación 
de las publicaciones se plantearon tres categorías principales atendiendo al 
formato del archivo que se comparte en cada publicación: texto, foto o vídeo. Y 
a su vez, dentro de estas categorías, se establecieron diferentes subcategorías. 
Por ello lo hemos clasificado de la siguiente manera teniendo en cuenta categoría 
y subcategoría para poder describir con mayor precisión qué tipo de elementos 
publican para poder determinar, posteriormente, cuáles son los más utilizados por 
cada plataforma y con qué fin: 





CATEGORÍA [SUBCATEGORÍA 
Texto simple 





Texto Texto meme: Construido a partir de texto con intención humorística 





Foto 

Foto meme: Creados a través de una fotografía a la que se le añaden texto o emojis 
Foto carrusel 

Foto carrusel meme 

Foto TW (Twitter) 


Foto Foto TW meme (Twitter) 
Vídeo 





Vídeo tráiler: se trata de un tráiler o fragmento del mismo correspondiente al contenido 
que se quiere promocionar 


Vídeo trailer IGTV 


Vídeo meme: Sobre unas imágenes en movimiento del contenido se insertan frases 
humorísticas para elaborar el meme 














Vídeo IGTV 
Vídeo Vídeo carrusel 
Varios Vídeo y foto carrusel 





Tabla 2. Categorías y subcategorías de análisis del tipo 
de publicación. Fuente: Elaboración propia. 
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En un primer estadio o fase, se han analizado los perfiles de Netflix, HBO España, 
Amazon Prime Video, Movistar+ para obtener el número total de suscriptores de las 
plataformas y los nombres de las cuentas, para después acudir a ellas y conocer 
el número de seguidores que tiene cada una de las plataformas en Instagram 
y el número total de publicaciones en esta red social. En una segunda fase se 
han analizado los contenidos de cada una de las publicaciones para recopilar la 
información relativa a las variables expuestas anteriormente. Tras concluir la fase 
de recopilación de datos, se ha procedido a la tabulación por valores. 


2.2. MUESTRA 


Durante el periodo determinado con anterioridad (01/12/2020-31/12/2020) se 
han seleccionado y visualizado 350 post, esto es, aquellos artículos que Netflix 
España, HBO España, Amazon Prime Video y Movistar+ han ido publicando en la 
parte central de sus muros y que se ordenan de manera cronológica. La razón de 
limitar la muestra viene precisamente definida por el periodo navideño en el que 
hemos decidido acotar el objeto de estudio porque al tratarse de unas fechas claves 
del año las marcas utilizan estrategias diferenciadas para implementar en esta 
festividad y aprovechar así al máximo la potencialidad de esta red social. 


3. RESULTADOS 


En este epígrafe se recogen los resultados más relevantes del análisis de contenido 
de las 350 publicaciones subidas a los perfiles de Instagram de las plataformas 
de streaming en las que se basa esta investigación: Netflix España, HBO España, 
Amazon Prime Video España y Movistar+. A continuación se muestran los datos 
más relevantes en relación a la mencionada aplicación y red social de origen 
estadounidense: 

















N* TOTAL PUBLICACIONES 
PERFIL IG Nº SEGUIDORES |Nº TOTAL PUBLICACIONES DICIEMBRE 2020 
@primevideoses 285.000 1.158 q2 
Qhbo es 240.000 3.234 94 
Onetflixes 5.000.000 2.674 94 
@movistarplus 191.000 2.528 70 




















Tabla 3. Comparativa de numero de seguidores y publicaciones en Instagram de 
las plataformas analizadas (diciembre de 2020). Fuente: Elaboración propia. 
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De la tabla anterior se desprende que Netflix es la plataforma con más seguidores, 
alcanzando la llamativa cifra de cinco millones de seguidores, y HBO España es la 
que más publicaciones tiene en la red social hasta el momento de registro de la 
información. En cuanto a la periodicidad de las publicaciones en el mes de diciembre, 
ONetflixes es la que lidera el ranking con una frecuencia media de 3 publicaciones 
diarias, le sigue @primevideoes con 2,9; @hbo_es con 2,8 y @movistarplus con 2,5. 


Como se ha indicado anteriormente, en el apartado de metodología, el tipo de 
publicaciones se ha clasificado en varias categorías y subcategorías. Si nos fijamos 
en las categorías, podemos comprobar que en el perfil de Amazon Prime Video la 
mayoría de las publicaciones del mes de diciembre de 2020 son fotografías (44%), 
le siguen los vídeos (43%); en HBO España predominan las fotografías (80%) ante a 
los vídeos (19%); en Netflix destacan las fotografías (74%) frente a los vídeos (22%) 
y en Movistar destacan los vídeos (43%) siendo menores las fotografías (28%). 
Atendiendo ahora a las subcategorías se constata que HBO España lo que más sube 
a su feed son foto carrusel y fotos; Netflix fotos meme y foto carrusel; Movistar+ 
vídeos y vídeos IGTV, y Amazon Prime Video fotos, fotos meme y fotos TW. 


— Amazon Prime —HBO ——Netflix Movistar+ 
E i texto 
video y foto om texto meme 
carrusel 35% 
video trailer IGTV ams foto 





video trailer foto carrusel 
video IGTV foto carrusel me 
video meme foto meme 
video carrusel j foto TW 


video foto TW meme 


Figura 4. Tipos de contenidos publicados por Amazon Prime Video, HBO España, Netflix 
España y Movistar+ para promocionar sus catálogos. Fuente: Elaboración propia. 


En Amazon Prime Video las series (55%) son el tipo de producto que mayor 
protagonismo tienen en su cuenta de Instagram, le siguen las películas (24%) y la 
propia marca (14%). Las series, además, son las que cuentan con mayor número de 
likes (57%) y comentarios (61%). 
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Finalidad % Total 

contenido Total post ¡post Total likes % Likes Total comentarios |% Comentarios 
Marca 13 14% 1.132,53 19% 1.074,58 16% 

Serie 51 55% 3.475,65 57% 4.052,64 61% 

Pelicula 22 24% 323,87 5% 1.350,00 20% 

Programa 5 5% 1.099,99 18% 167,00 3% 

Varios 1 1% 20,81 0% 15,00 0% 

Total general |92 100% 6.052,85 100% 6.659,22 100% 








Las series mas promocionadas durante el periodo estudiado son “El Cid”, “The 
wilds”, “La que se avecina”, “El internado: las cumbres” y “The office”, que al 


Tabla 4. Cifras totales de Amazon Prime Video en Instagram 
(Diciembre de 2020). Fuente: Elaboración propia. 


mismo tiempo son las que más likes y comentarios reciben. 
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Figura 5. Series de Amazon Prime Video con mayor numero de reacciones 


En HBO Espana el tipo de producto que mas destaca en sus publicaciones también 
son las series (75%), le siguen los documentales (10%), varios (9%) y las peliculas 
(5%). Asimismo, son las series las que mas likes (47%) y comentarios provocan 


(82%). 


de los usuarios en Instagram. Fuente: Elaboración propia. 
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% Total Total 
Finalidad contenido |Total post post Total likes |% Likes ¡comentarios % Comentarios 
Marca 1 1% 1,04 0% 80,00 3% 
Serie 70 75% 15.336,68 |47% 2.225,00 82% 
Película 5 5% 1.532,74 5% 62,00 2% 
Documental q 10% 4.772,66 15% 256,00 q% 
Varios 8 q% 10.830,51 |33% 106,00 4% 
Total general q3 100% 32.473,68 |100% 2.724,00 100% 























Tabla 5. Cifras totales de HBO España en Instagram (diciembre 
de 2020). Fuente: Elaboración propia. 


Las series protagonistas son “30 monedas”, “Euphoria”, “La materia oscura”, “The 
flight attendant” y “Patria”, de nuevo, son las que más likes y comentarios reciben. 


——Likes -——Comentaños 
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Figura 6. Series de HBO España con mayor número de reacciones de 
los usuarios en Instagram. Fuente: Elaboración propia. 


En Netflix las series (59%) son las que lideran la actividad de la cuenta en Instagram, 
además, reciben un 78% de likes y un 75% de comentarios. En Netflix las series más 
promocionadas en el periodo estudiado son “El desorden que dejas”, “Sabrina”, 
“Bridgerton” y “El gambito de dama”, pero sólo las dos primeras coinciden con que 
además son las que más likes y comentarios reciben. 
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Total % Total Total 
Objeto promo post post Total likes % Likes [comentarios |% Comentarios 
Marca 15 16% 1.240.435 11% 5.267 18% 
Serie 55 59% 8.856.877 78% 21.607 75% 
Película 15 16% 684.394 6% q40 3% 
Programa 4 4% 188.288 2% 125 0% 
Documental 3 3% 306.067 3% 559 2% 
Varios 2 2% 142805 1% 372 1% 
Total general 94 100% 11.418.866 |100% 28.870 100% 





























Tabla 6. Cifras totales de Netflix en Instagram (Diciembre de 2020). Fuente: Elaboración propia. 


Tal y como se aprecia en la Figura 3 “El desorden que dejas” obtiene un 48% de 
likes; “The big Bang Theory” un 8%; “Destino” un 7%; “La casa de papel” y “Emily 
en Paris” un 5% cada una y “Sabrina” un 4%. 


——Likes —Comentarios 

Sabrina 
50% 
43% 
40% 
35% 

El desorden que aas r ; 
dejas 25% Emily en Paris 
20% 
15% 
a 
The big Bang Theory La casa de papel 
Destino 


Figura 7. Series de Netflix con mayor número de reacciones de los 
usuarios en Instagram. Fuente: Elaboración propia. 


En Movistar+ también son las series (63%) el tipo de producto que más presencia 
tienen en el muro de Instagram y son las que reciben más likes (53%) y comentarios 
(77%). 
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Total 
Objeto promo Total post |% Total post Total likes % Likes (comentarios |% Comentarios 
Marca 4 6% 26.476 4% 68 6% 
Serie 44 63% 357.904 53% q43 77% 
Película q 13% 38.383 6% 84 7% 
Programa 11 16% 253.637 37% q2 8% 
Varios 2 3% 3.501 1% 32 3% 
Total general 70 100% 674.901 100% 1.224 100% 





























Tabla 7. Cifras totales de Movistar + en Instagram (diciembre 
de 2020). Fuente: Elaboración propia. 


En Movistar+ las series más promocionadas en el periodo estudiado son “Dime 
quién soy”, “Skam” y “Nasdrovia”. Sin embargo, las series que más likes y 
comentarios reciben por parte de los internautas es “Los espabilados”, le sigue 
la serie documental “Colgar las alas” y las series “Dime quién soy”, “Skam”, 
“Mandalorian” de Disney+ y “Nasdrovia”. 


O) —Likes  — Comentarios 
Nasdrovia 
40% 
35% 
30% 
25% Mandalo: 
: andalorian 
Los espabilados (Disney+) 
Colgar las alas Skam 





Dime quién soy 


Figura 8. Series de Movistar+ con mayor número de reacciones de 
los usuarios en Instagram. Fuente: Elaboración propia. 
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Las series son el producto más exitoso de los catálogos de las distintas plataformas, 
sobre todo las de producción propia, y esto se constata al ver el protagonismo que 
tienen en las publicaciones en Instagram. En el caso de Netflix, por ejemplo, la marca 
hace unos post referentes a la lotería -uno de los juegos de azar más populares y 
con un gran arraigo en la sociedad española sobre todo en la época navideña- y los 
relaciona con sus contenidos “estrella” y sus protagonistas: “Sabrina”; “Paquita 
Salas”; Zulema Zahir de “Vis a vis” o Klaus Hargreeves de “The Umbrella Academy”. 
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Figura 4. Ejemplos de post en ONetflixes durante la navidad de 2020. Fuente: Instagram. 
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Como podemos observar a continuación, HBO España también realiza publicaciones 
con clara alusión navideña para promocionar sus series, tal y como se muestra en la 
figura 6. En este sentido, resultan llamativas las alusiones a la serie “30 Monedas” 
ya que se trata de una serie de terror de Álex de la Iglesia, el contraste de temática 
es más que evidente entre esta serie y las series “La materia oscura” y “Euphoria”. 
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Figura 10. Publicaciones con alusión navideña para promocionar 
series en @hbo_es. Fuente: Instagram. 


En general, Amazon Prime Video, destaca frente al resto de plataformas por subir 
post muy creativos, donde no se limita Unicamente a realizar capturas de series 
o películas, publica piezas especiales para promocionar ciertos productos de su 
catálogo, como es caso de la serie “El Cid”, para la que produjo tres piezas similares 
a spots publicitarios protagonizadas por Tamara Falco (21/12/2020), Jordi Hurtado 
(22/12/2020) y Carmen Lomana (23/12/2020). Sus vídeos siempre tienen 
transcripción o subtítulos, lo que hace sus contenidos más accesibles. Netflix, por 
su parte, es la plataforma que más emplea el meme y el humor, por lo que el tono © 
es mucho más divertido y facilita más que su audiencia conecte con la marca. Esta 
última es menos creativa en sus posts, hay muchas capturas de series y películas 
en sus fotografías y los vídeos no tienen transcripción. Lo que sí tienen en común 
todas ellas, es que los comentarios que realizan los usuarios no están relacionados 
en su mayoría con los post, sino que son para realizar quejas, preguntas y consultas 
sobre nuevas temporadas. 


4. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 


El mercado del entretenimiento en vídeo es un sector altamente competitivo (Pérez- 
Ruff, 2020) que está saturado de plataformas con extensos catálogos y sujeto a la 
constante aparición de nuevos actores en el ecosistema audiovisual. Sin embargo, 
el aumento de suscriptores no deja de crecer, las plataformas OTT durante el año 
2020 experimentaron un crecimiento debido a la pandemia (Montaña-Blasco et al., 
2020). Pero a pesar de esta situación excepcional, la tendencia de crecimiento del 
mercado audiovisual y el número de suscriptores en las plataformas SVOD continúa 
en ascenso. Al mismo tiempo, se da un crecimiento exponencial en el número de 
usuarios y nuevos perfiles de Instagram (Marcelino Mercedes, 2015). Las SVOD 
son conscientes de que Instagram es la red social con mayor interacción (likes y 
comentarios) para promover sus catálogos y por ende la que mayor engagement 
genera en sus seguidores. 
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Depende de las marcas reinventar su comunicación, llamar la atención y retener 
a sus suscriptores y parece que han encontrado la manera a través de las redes 
sociales, los nuevos canales de comunicación de marca (Okazaki, Benito y Martínez, 
2012). Cada una a su manera ha encontrado la forma de dirigirse a una audiencia 
global para mostrarles su amplia oferta de títulos en Instagram. Todo ello a través de 
publicaciones que satisfacen la curiosidad y las necesidades de su público, además 
aprovechan las fechas claves como la época navideña para continuar conectando 
con sus seguidores autopromocionando, sobre todo, sus producciones propias en 
clave de humor valiéndose principalmente de fotos meme y de vídeos meme. Los 
consumidores de las plataformas analizadas reciben ahora contenidos únicos, con 
una cuidada producción y entretenidos (Rappaport, 2007), de ahí que interactúen 
con ese contenido y que sea mayor la relación y la experiencia con estas SVOD. 


Instagram proporciona “muros virtuales” a las marcas y estas cada vez más 
apuestan por el branded content (Chen y Shupei, 2019). Sin duda, la mayor 
rivalidad se da en la oferta de producciones propias que resulten atractivas para los 
usuarios, especialmente series (Fundación Telefónica, 2017) ya que estas atraen 
más suscriptores (Prince y Greenstein, 2018). Pero además de ofrecer un cuidado 
catálogo, resultará vital diferenciarse en la forma de comunicárselo al público. Cada 
plataforma tiene su ‘estilo’ como se ha constatado y la creación de contenido no 
publicitario tiene que resultar de interés para el público potencial. 


En definitiva, sin perder de vista a la audiencia, para las plataformas surgen infinitas 
oportunidades de comunicación a través del branded content y la red Instagram para 
conseguir derivar a los seguidores hacia los contenidos de sus catálogos y crear un 
punto de encuentro entre los posibles clientes y la marca que favorezca la repercusión 
y reputación de la misma. Lo importante en comunicación es ser diferente, en su 
mano está generar contenidos atractivos y en esa batalla las plataformas que mejor 
lo hagan obtendrán mejores resultados, ya que los seguidores responden con una 
participación más activa ante aquellas publicaciones en las que esa adaptación es 
mayor. 
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RESUMEN 


Actualmente las redes sociales se encuentran integradas en gran medida en la 
cotidianidad y representan un cambio respecto a la comunicación interpersonal 
precedente. Este trabajo evalúa hasta qué punto las redes sociales satisfacen 
las necesidades de comunicación interpersonal de los seres humanos. Con este 
fin se realizó una investigación descriptiva a partir de la revisión de estudios 
ubicados en dos repositorios científicos: The Directory of Open Access Journals 
(DOAJ) y la Red Iberoamericana de Innovación y Conocimiento Científico (REBIC). La 
investigación ha arrojado resultados de naturaleza emocional y sociológica sobre 
los efectos derivados de la interacción en las redes sociales agrupados en cuatro 
ejes: identidad personal, específicamente emocionales, relaciones sociales y 
relaciones más próximas o personales. El estudio, entre otras conclusiones, señala 
que el protagonismo de la comunicación en este tipo de recursos electrónicos 
parece reducir el potencial de la propia experiencia vital para desarrollar fortalezas 
emocionales. También indica que el entorno virtual presenta carencias como espacio 
primario en el que desarrollar la vida social. Además revela que la comunicación 
virtual se encuentra lejos del potencial que ofrece la comunicación no mediada en 
la interacción de mayor proximidad afectiva. 
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Redes sociales, comunicación virtual, interacción virtual, efectos de la comunicación. 
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1. INTRODUCCIÓN 


La tasa actual de penetración de las redes sociales se encuentra por encima del 
70% en Europa y América (Fernández, 2021). En España el 87% de las personas de 
16 a 65 años son usuarias de las redes sociales y la edad promedio de utilización 
se sitúa en los 40 años. Dato que revela que los social media no son exclusivos 
de adolescentes y jóvenes. No obstante los no usuarios de estos recursos se 
encuentran en mayor número entre los adultos de 41 a 54 años (37%) y entre los 
de 55 y 65 años (34%). Las redes sociales más utilizadas en España son WhatsApp 
(usada a diario por el 46% de los consumidores de social media), Instagram (por el 
81%) y Facebook (por el 78%) (IABSpain). Y para una cuarta parte de los internautas 
en España las redes sociales son algo muy importante en su vida. Estos datos 
señalan la relevancia actual de las redes sociales y su integración en la cotidianidad. 


Tradicionalmente la comunicación interpersonal se ha considerado como “el encuentro 
cara a cara entre dos personas que sostienen una relación de interdependencia a 
través de un intercambio de mensajes que proceden de señales tanto verbales 
como no verbales” (Rizo, 2013, p. 66). Interacción que permite comprender el 
entorno físico y dotar de sentido y significado a la experiencia subjetiva del mundo 
(Rizo, 2005). 


Los nuevos recursos tecnológicos de interacción, como las redes sociales o las 
aplicaciones de mensajería instantánea, facilitan un tipo de interacción análoga a 
la comunicación cara a cara, pese a la posible distancia geográfica, a través del 
intercambio de textos escritos, imágenes y sonidos (Kiss y Castro, 2004). Además 
las redes sociales también se han constituido como un espacio social de encuentro 
para las nuevas generaciones (Farber et al., 2012). 


Tradicionalmente el proceso de socialización se ha desarrollado fundamentalmente 
a través de una comunicación interpersonal no mediada que permitía a los más 
jóvenes integrarse en su comunidad de pertenencia. Las actuales redes sociales 
representan un cambio en ese modelo de socialización (Aladro, Valbuena y Padilla, 
2012). No solo porque debilitan el vínculo con un espacio físico compartido (Cáceres, 
Ruiz y Brándle, 2009) sino además porque la interacción virtual presenta un déficit 
en lo que a comunicación no verbal se refiere: el contacto visual, el tacto, el espacio, 
etc. (Arulchelvan y Kumar, 2014). Incluso hay quien apunta que la comunicación 
emocional por Internet será incapaz de reemplazar las comunicaciones humanas 
cara a cara porque “siempre hará falta el contacto físico, los besos, el abrazo 
cálido, las caricias y la mirada de una atenta escucha” (Rodríguez, 2011, p. 60). 


Desde este marco la presente investigación persigue aproximarse a la literatura 
científica sobre redes sociales relacionada con sus efectos con objeto de evaluar, 
hasta qué punto, las redes sociales satisfacen adecuadamente las necesidades de 
comunicación interpersonal de los seres humanos. 
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En términos mas concretos se persigue, en primer término, detectar efectos 
psicológicos, de carácter fundamentalmente emocional, y sociológicos derivados de 
la comunicación interpersonal en las redes sociales y aplicaciones de mensajería. 
En segundo lugar, se busca valorar en qué medida los diversos tipos de efectos 
derivados de la interacción en las redes sociales satisfacen las necesidades 
humanas en el ámbito de la comunicación interpersonal. 


Aunque hay mucha producción científica sobre redes sociales la gran mayoría de 
los estudios se centran, con un abordaje empírico, en segmentos de población 
específicos (universitarios, parejas, familias, trabajadores, migrantes, etc.) o en 
ámbitos de estudio muy concretos (educación, consumo de redes sociales, violencia 
de género, etc.), así como en la reflexión teórica sobre la posible incidencia de la 
tecnología en la comunicación interpersonal. Aunque también hay trabajos que, con 
un carácter más general, abordan el impacto de los social media, consideramos 
que este estudio presenta originalidad en la visión panorámica que ofrece sobre 
los efectos de naturaleza emocional y sociológica derivados de la utilización de las 
redes sociales. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


El fenómeno estudiado en este trabajo son los efectos derivados de la comunicación 
interpersonal desarrollada através de las redes sociales y aplicaciones de mensajería 
instantánea. Matizamos la inclusión en la investigación de las aplicaciones de 
mensajería aunque en muchos de los estudios sobre social media figuran como 
redes sociales. En relación con los fines de este trabajo ambos recursos son 
canales de comunicación interpersonal y medios de socialización. Para abordar 
el objeto indicado se realizó una investigación descriptiva consistente, en primer 
término, en la localización de estudios que hayan analizado el fenómeno indicado 
en repositorios científicos. Debido a la elevada producción sobre redes sociales se 
optó por seleccionar dos bases documentales de las que extraer trabajos. Sobre los 
documentos localizados se plantearon dos fases: un filtrado inicial de la pertinencia 
de los trabajos localizados a través de su información descriptiva en los propios 
repositorios y un posterior detallado análisis documental de los documentos 
seleccionados. 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


Se realizó una búsqueda de estudios científicos sobre efectos de la comunicación 
interpersonal en las redes sociales. La prospección fue realizada en los repositorios 
científicos de acceso abierto The Directory of Open Access Jounals (DOAJ) y la 
Red Iberoamericana de Innovación y Conocimiento Científico (REBIC). Las etiquetas 
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de búsqueda utilizadas para la selección de trabajos en las dos plataformas 
fueron “comunicación redes sociales”, de donde surgieron prácticamente todos 
los estudios revisados, y “efectos comunicación interpersonal”, utilizada de modo 
complementario. A continuación se revisaron los títulos y resúmenes de los más 
de 2600 resultados obtenidos con objeto de filtrar su pertinencia para los fines de 
este estudio. Sobre los 66 trabajos finalmente seleccionados se realizó un análisis 
documental, con especial incidencia en los apartados metodología y resultados. 
Cada uno de estos trabajos se revisó en profundidad con objeto de detectar 
evidencias sobre los efectos de naturaleza emocional y sociológica asociados a 
la comunicación interpersonal efectuada mediante redes sociales y aplicaciones 
de mensajería. También se valoraron posibles evidencias, sin base empírica, 
procedentes de reflexiones de expertos en la materia. En el trabajo de campo 
además se revisaron documentos sobre marcos teóricos de referencia relevantes en 
el fenómeno investigado. Finalmente los hallazgos fueron clasificados y expuestos 
en el apartado de resultados. 


4. RESULTADOS 


Los efectos del uso de las redes sociales y las aplicaciones de mensajería con 
posible incidencia en las relaciones interpersonales se han categorizado en cuatro 
grandes grupos: los asociados a la identidad personal, los más específicamente 
emocionales, los vinculados con las relaciones sociales y los conectados con las 
relaciones más próximas o personales. En cada caso se ha dividido la exposición de 
los resultados según los efectos positivos y los efectos negativos derivados de la 
interacción en los social media. 


4.1. EFECTOS ASOCIADOS A LA IDENTIDAD PERSONAL 


Las redes sociales y las aplicaciones de mensajería contribuyen a satisfacer una 
necesidad básica en la edad juvenil: la construcción de la identidad personal. 
Estos recursos electrónicos facilitan el descubrimiento de la propia identidad 
gracias a la variedad de sus recursos expresivos (Aguado, 2018) que permiten que 
los adolescentes se relacionen con sus iguales (Hernández, Alcoceba y Cadilla, 
2014). Ademas se trata de un entorno comunicacional que facilita el refuerzo de 
rasgos psicológicos ya que las características físicas pasan a un segundo plano y 
cobran mayor relevancia las preferencias, gustos e intereses (Aladro, Valbuena y 
Padilla, 2012). La relevancia de estos y otros recursos de la Red como contexto de 
socialización donde desarrollar rasgos relacionados con la identidad se constata por 
su producción como línea de investigación (González-Ramirez y López-Gracia, 2018 
citan diversos estudios). 
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Además tanto las redes como las aplicaciones de mensajería facilitan la proyección 
de una identidad deseada. A través del diverso material compartido (fotos, videos, 
audios, etc.) (Aguado, 2018) las redes sociales y otros recursos de comunicación 
tecnológicos permiten mostrar una imagen deseable de uno mismo desde la que 
se aspira a ser percibido y tratado (Cáceres, Ruiz y Brándle, 2009). Esta búsqueda 
de deseabilidad social también se impulsa a través de la modificación selectiva de 
rasgos del perfil en las redes sociales (edad, características físicas, características 
psicológicas, acontecimientos de la vida, datos personales como las circunstancias 
familiares, hábitos en relación con aficiones y gustos, estudios y nivel económico) 
según los fines perseguidos (hacer amigos, buscar relaciones afectivas, divertirse, 
etc.) (Cáceres, Ruiz y Brándle, 2009). Los social media también constituyen un 
recurso de seducción en la búsqueda de pareja. Según los preuniversitarios permiten 
mostrar las cosas que le más gustan a uno o a una de sí mismo, generando en los 
demás una visión global positiva de tu persona (Calvo, 2013). 


Como aspecto negativo en la literatura se menciona que la utilización de las 
tecnologías de la comunicación y la información, donde las redes sociales y las 
aplicaciones de mensajería tienen un gran protagonismo, pueden generar alienación 
o pérdida del sentimiento de la propia identidad. Al respecto se matiza que carecer 
de un contexto primario y de referentes con los que se interactúe físicamente 
podrían incentivar la desorientación existencial entre la virtualidad y la realidad 
(Giraldo-Hurtado & Rodríguez-Bustamante, 2018). e 


4.2. EFECTOS EMOCIONALES 


Entre los efectos emocionales positivos (Tabla 1) señalamos en primer término la 
capacidad para aliviar la timidez y la inseguridad social. No solo, en términos más 
generales, porque Internet permite esconder las propias debilidades, inseguridades, 
etc. (Cáceres, Ruiz y Brándle, 2009) sino porque es posible reducir el grado de 
exposición íntima al contactar con otras personas en modo virtual (Aladro, Valbuena 
y Padilla, 2012). 


Tabla 1. Efectos emocionales positivos 





Aliviar la la timidez y la inseguridad social 





Proteger la autoestima 





Reforzar la autoestima 





Producir bienestar 





Generar relajación 





Causar placer 





Reducir la soledad 











Generar autonomía 





Fuente: elaboración propia. 
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Estos recursos tecnológicos también permiten proteger la autoestima. Ya no solo 
para las personas con mayor déficit de seguridad sino para todos aquellos que 
encuentren más sencillo relacionarse de manera virtual porque controlan, en todo 
momento, el grado de implicación y eluden, en mayor medida, posibles conflictos 
inherentes a las relaciones humanas (Cáceres, Ruiz y Brándle, 2009). Ademas de 
proteger, las redes sociales y aplicaciones de mensajería refuerzan la autoestima 
porque la comunicación se desarrolla en un entorno donde tiene protagonismo la 
valoración positiva a través de diversos refuerzos (likes, favs, retweets, etc.) (Aguado, 
2018; Reich, Scneider y Heling, 2018). 


El bienestar también es un efecto señalado en algunos trabajos y no solo por su 
potencial para que las personas deprimidas utilicen estos recursos comunicacionales 
para mejorar su situación (Cáceres, Brándle y Ruiz, 2013). Las redes sociales 
representan una fuente de felicidad puntual, un tercio de los universitarios la 
experimentan cuando sus estados o fotografías reciben un like (Maldonado, García 
y Sampedro-Requena, 2019). Además pertenecer a un mayor número de grupos en 
las redes en primer curso universitario favorece en mayor medida la adaptación al 
contexto y reduce el índice de depresión (Jetten et al., 2009). 


Otro beneficio emocional de las redes y aplicaciones de mensajería es su capacidad 
para producir relajación. Muchos jóvenes asocian el mundo físico con el cansancio 
y la saturación generados por el trabajo, la concentración y el esfuerzo mental. Por 
contra “sienten que se desconectan” cuando entran en la Red y se relacionan con 
otras personas (Cáceres y Morales, 2014, p. 165). 


En la literatura también se menciona la capacidad de estos recursos tecnológicos 
para generar placer. Una de cada tres personas de 14 a 74 años declara que le gusta 
interactuar virtualmente (Velarde y Casas-Mas, 2018), siendo cada vez mayor el 
número de estudiantes que utilizan la comunicación virtual con fines exclusivamente 
recreativos (Aparicio, Ostos y Cortés, 2019). Además la utilización de identidades 
múltiples en las redes sociales, entre otros aspectos, también podría estar asociada 
al disfrute (Cáceres, Ruiz y Brándle, 2009). 


Las redes sociales y las aplicación de mensajería alivian además el aislamiento y 
la soledad (Cáceres, Brándle y Ruiz, 2013; Cáceres y Morales, 2014). Como los 
preuniversitarios señalan estas herramientas ayudan a que nadie se sienta solo 
pues ante un problema o una situación difícil, siempre es posible acudir a los seres 
queridos aunque no estén presentes físicamente (Calvo, 2013). 


Las redes sociales también generan sensación de autonomía en la juventud. 
No solo porque la alfabetización digital represente una barrera de entrada para 
muchos adultos sino también porque, de manera mayoritaria, estos son vedados 
directamente entre los perfiles de las redes por los propios adolescentes (Almansa, 
Fonseca y Castillo, 2013). 
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Entre los aspectos negativos figura la impaciencia, motivada especialmente por la 
ausencia de respuesta inmediata en las aplicaciones de mensajería instantánea 
(Doval-Avendaño, Domíguez y Álvarez, 2018). También se indica la pérdida de 
conciencia del paso del tiempo cuando se está en las redes sociales (Cáceres y 
Morales, 2014). Además se hace referencia al miedo a la soledad. A este respecto 
se cuestiona un universitario, tras una experiencia de desconexión de medios, 
si el ser humano se ha convertido en algo o alguien que tiene la necesidad de 
estar compartiendo todo lo que está haciendo en todo momento (Doval-Avendaño, 
Domíguez y Álvarez, 2018). 


En cualquier caso, de todos los aspectos negativos de naturaleza más emocional 
detectados en la literatura tiene un especial protagonismo la adición a la conexión 
tecnológica. Aunque las mujeres parecen mostrar un menor indice de dependencia 
(Doval-Avendaño, Domíguez y Álvarez, 2018), existe adición al móvil (Guillén 
y García, 2019). Menos probable en el adulto que en el adolescente pues este 
carece de pleno control sobre sus conductas debido a una corteza prefrontal aún 
inmadura (Oliva, 2007). La adición genera que algunos universitarios tengan mal 
humor cuando no pueden revisar sus cuentas sociales (Nobles et al., 2016) y la 
imposibilidad de acceder a recursos de comunicación virtual genera desánimo, 
abatimiento y ansiedad (Cáceres y Morales, 2014). 


La adición a la conexión también provoca nomofobia o miedo a no llevar el móvil e 
con uno mismo (Guillén y García, 2019). Los jóvenes se sienten intranquilos o 
desprotegidos si no tienen este medio a su disposición (Larios-Gómez, Giuliani y 
Monteiro, 2019). En estas situaciones añoran, en mayor medida, la comunicación 
interpersonal en aplicaciones de mensajería que la desarrollada por redes sociales 
(DovalAvendaño, Domíguez y Álvarez, 2018). Por otra parte la adición tecnológica 
también genera miedo a la invisibilidad o sentirse desplazado pues para los jóvenes 
la manera de hacerse visibles y de existir es estar en la Red. Es lo que garantiza 
su inclusión en el mundo (Cáceres y Morales, 2014). Especialmente a través de 
la comunicación con su grupo de iguales (Serrano-Puche, 2013). A este resepecto 
los preuniversitarios declaran llegar a sentirse aislados cuando no pueden utilizar 
WhatsApp (Calvo, 2013) y los universitarios señalan una experiencia de vacío cuando 
no pueden acceder a la Red (Cáceres y Morales, 2014). En sintonía con estos 
efectos un estudiante reflexiona por escrito tras una experiencia de desconexión de 
medios: “Ahora me pregunto, ¿quién posee a quién?” (Doval-Avendaño, Domíguez y 
Álvarez, 2018, p. 493). 


4.3. EFECTOS ASOCIADOS A LAS RELACIONES SOCIALES 


En este apartado hemos incorporado los efectos derivados de las relaciones 
sociales en general, indicando en el siguiente apartado los efectos vinculados con 
las relaciones más próximas (pareja y familia). 
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Hemos clasificado los efectos sociales favorables derivados de la interacción en 
cinco grupos (Tabla 2) cuyas particularidades se tratan a continuación. El primero 
responde a la satisfacción de la necesidad de relacionarse con otros seres humanos. 
En este sentido los recursos tecnológicos considerados facilitan dos aspectos 
estrechamente vinculados: la comunicación con los demás y el afecto. Al respecto 
es interesante indicar que las redes sociales son más utilizadas como medio de 
intercambio de información (Silva, Santamaría-Freire y Jimenez, 2017), siendo el 
chat el recurso más usado dentro de las mismas (Flores et al., 2017). Un factor que 
estimula la comunicación virtual, tanto en los recursos electrónicos analizados como 
en otras alternativas tecnológicas de comunicación, es que facilitan la apertura 
con personas con las que no se tiene un contacto directo gracias a la ausencia 
de presencialidad física y al carácter virtual de la comunicación (Calvo, 2013; 
Larios-Gómez, Giuliani y Monteiro, 2019). Es destacable el valor discriminante de 
la edad: mientras los adolescentes, jóvenes y jóvenes adultos se encuentran más 
cómodos en la relación virtual que en la presencial (Cáceres, Brándle y Ruiz, 2013), 
parte de los adultos de edad media y avanzada no interactúa a través de estos 
recursos (Velarde y Casas-Mas, 2018). Por otra parte las redes sociales satisfacen 
la necesidad de afecto mediante reforzadores positivos (Maldonado, García y 
Sampedro-Requena, 2019). A este respecto resulta tentador “un ámbito de relación 
que permite acercarnos a los otros y sentir su afecto, pero sin la obligación de una 
implicación intensa y duradera” (Cáceres y Morales, 2014, p. 175). También resulta 
pertinente señalar que aproximadamente la mitad de los usuarios utilizan las redes 
para compartir estados de ánimo (González-Ramirez y López-Gracia, 2018). 


Tabla 2. Efectos positivos asociados a la interacción social 











Categoría Efecto 
Satisfacer la necesidad de Comunicarse con otros seres humanos 
relacionarse con otros seres 
humanos Obtener afecto 





Satisfacer la necesidad de reforzar el 


ds Mantener y reforzar relaciones sociales 
vínculo con otros seres humanos 


























Satisfacer la necesidad de sentirse Conseguir integración social 
parte de una comunidad o grupo Obtener popularidad 
Satisfacer la necesidad de Satisfacer la preferencia por la comunicación tecnológica 
establecer relaciones mediadas por i o e j 
la tecnología Satisfacer la trascedencia vital de la comunicación virtual 
Pertenecer a un mundo mayor Estimular la sensación de pertenencia a un mundo más 
amplio 





Fuente: elaboración propia. 


El segundo grupo alude a la satisfacción de la necesidad de reforzar el vínculo con 
otros seres humanos. Las interacciones digitales a través de las redes sociales 
sirven para mantener y reforzar relaciones sociales previas (Serrano-Puche, 2012; 
Subrahmanyam, et al., 2008). Una explicación de este potencial quizá radique en lo 
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que aportan estos y otros recursos vinculados con las tecnologías de la comunicación 
y la información: la fantasía de imaginar a quien está al otro lado más allá de su 
presencia simbólica (Rodríguez, 2011). Ademas no solo facilita el mantenimiento 
del contacto con personas de otros lugares y culturas (Barón y Gómez, 2012) para 
que no se pierda la relación, ya sea por cuestiones geográficas o temporales (Calvo, 
2013). Las redes sociales también estimulan la interacción virtual con personas 
del mismo vecindario, pueblo o ciudad (Baron y Gómez, 2012; García-Macías y 
De León, 2018). Al respecto hay datos que indican el fuerte carácter local de las 
interacciones en los social media (García-Macías y De León, 2018). Otro aspecto 
relacionado con el vínculo es que las redes sociales permiten ampliar el número 
de contactos (Aladro, Valbuena y Padilla, 2012) así como su tipología (Cáceres, 
Ruiz y Brándle, 2009). Algo que podría verse favorecido porque las amistades en 
la redes sociales tienden a ser acumulativas: la dinámica habitual es añadir más 
conexiones que quitarlas (Christakis y James, 2010). En este sentido no hay una 
correspondencia exacta entre la cercanía afectiva del vínculo y los contactos en 
redes sociales y otros recursos de comunicación virtual (Velarde y Casas-Mas, 
2018). 


El tercer grupo de efectos hace referencia a la satisfacción de la necesidad de 
sentirse parte de una comunidad o grupo. A este respecto las redes sociales facilitan 
la integración social (Cáceres y Morales, 2014). Este efecto es especialmente 
destacado en el caso de los adolescentes para quienes los entornos virtuales e 
resultan espacios necesarios en su socialización en los que se desarrollan 
procesos similares a los experimentados en el espacio físico del barrio o del 
instituto (Hernández, Alcoceba y Cadilla, 2014). Ser parte de un grupo virtual no es 
únicamente sentirse parte de algo. Es pertenecer a una comunidad real (Almansa, 
Fonseca y Castillo, 2013). La posibilidad de obtener popularidad, por ejemplo a 
través del etiquetado de contactos en las fotos, también resulta un efecto positivo 
de las redes sociales (Alonso-Ruido et al., 2015). Los adolescentes valoran el nivel 
de popularidad (Calvo, 2013) ya que facilita la aceptación y la integración en sus 
grupos de convivencia. 


El cuarto grupo es la necesidad de establecer relaciones mediadas por la tecnología. 
El primer efecto dentro de los dos ubicados en este grupo es satisfacer la preferencia 
por la comunicación tecnológica. Los jóvenes priorizan la comunicación mediada 
frente a la comunicación cara a cara (Doval-Avendaño, Domíguez y Álvarez, 2018; 
Nobles et al., 2016) hasta el extremo de dejar de lado las reuniones presenciales 
con amigos para chatear en mayor grado con sus contactos del móvil (Larios-Gómez, 
Giuliani y Monteiro, 2019). El segundo efecto es satisfacer la transcendencia que la 
comunicación virtual ha adquirido en la vida de los jóvenes. Las redes sociales no 
solo forman parte de su vida cotidiana sino que las nuevas generaciones necesitan 
estas tecnologías digitales para relacionarse con sus pares (Flores et al., 2017). 
Interacciones virtuales consideradas por los jóvenes igual de reales que las que 
tienen lugar en el espacio físico (Cáceres, Ruiz y Brándle, 2009) o, incluso, algo 
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más. Para los jóvenes “el ser natural de las cosas pasa por la tecnología” y la 
comunicación mediada es “su forma de estar en el mundo. (...) El lugar desde el 
que construyen y manejan sus relaciones personales” (Cáceres y Morales, 2014, 
p. 176). Tal es su relevancia que en el ámbito de las relaciones sentimentales 
adolescentes no hay certeza de que una relación exista en la vida real hasta que no 
esté publicada en las redes (Almansa, Fonseca y Castillo, 2013). 


El quinto grupo, que integra un solo efecto, alude a la sensación de pertenencia 
a un mundo más amplio. Junto con otros recursos tecnológicos las redes sociales 
facilitan este sentimiento gracias a la comunicación con todo tipo de personas y 
organizaciones (Barón y Gómez, 2012). 


Los efectos negativos derivados de la relación social a través de las redes sociales 
y aplicaciones de mensajería son diversos (Tabla 3). Uno de los mencionados en 
la literatura es el distanciamiento afectivo (Arab y Díaz, 2015). Es posible que la 
menor afectividad de los jóvenes tenga relación con la limitación en este sentido 
de la comunicación virtual, más reducida para transmitir emociones y sentimientos 
(Guillén y García, 2019). También podría tener incidencia en este aspecto el 
lenguaje utilizado en las redes sociales, que sacrifica el detalle por la rapidez y la 
síntesis (Lojo, 2014). Otro efecto es el aislamiento asociado a la disminución de las 
relaciones físicas (Balaguera-Rojas et al., 2018) que provoca el gran protagonismo 
de la conectividad (Larios-Gómez, Giuliani y Monteiro, 2019). 


Tabla 3. Efectos negativos derivados de la interacción social 





Distanciarse afectivamente 





Reducir las relaciones físicas 





Generar inseguridad 





Provocar malentendidos 





Producir estrés 





Inducir agobio 











Exponerse al acoso virtual 





Fuente: elaboración propia. 


Los recursos analizados también generan inseguridad cuando no se produce 
reciprocidad en la comunicación. Ante la falta de repuesta las primeras reacciones 
son negativas e incluso se declara tener más confianza en las máquinas, por la 
información de estado que puedan ofrecer, que en las declaraciones que puedan 
aportar las personas para justificar su ausencia o retraso en la comunicación 
(Calvo, 2013). Las relaciones a través de estos canales también generan más 
malentendidos. No solo por no contestar un mensaje en el momento sino también 
por problemas derivados de las propias publicaciones o de las utilidades de la 
tecnología (visto/leído, última hora conectado, etc.) (Calvo, 2013). Los usuarios 
de los social media también han declarado sufrir estrés porque no pueden evitar 
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compararse y sentir en ocasiones que no están aprovechando su vida al máximo 
(Doval-Avendaño, Domíguez y Álvarez, 2018). Además también viven con cierto 
agobio por estar siempre disponibles sin momentos de desconexión (Calvo, 2013) 
y por la pérdida de intimidad que conduce incluso a experimentar el móvil como un 
dispositivo de control a distancia (Guillén y García, 2019). 


Otro posible efecto asociado a las relaciones sociales en esos recursos tecnológicos 
es el acoso virtual. Un tipo de hostigamiento es el denominado ciberbullying, 
consistente en “intimidación o acoso a terceras partes utilizando las redes sociales” 
(Gilbert y Cevallos, 2014). En relación con este tipo de acoso quizá las chicas lo 
sufran en mayor medida pues son quienes están más expuestas al hablar “con 
mayor frecuencia de sus sentimientos y frustraciones” en la Red (Alonso-Ruido 
et al., 2015, p. 4). Otro tipo de acoso es el morphing que se produce a través 
fotos o audios manipulados de adolescentes para que estos parezcan participantes 
voluntarios de actividades sexuales (Gilbert y Cevallos, 2014). El egocentrismo 
también ha sido mencionado por los usuarios de las redes como un efecto provocado 
por la comunicación en los social media, aunque con reducida representatividad 
(DovalAvendaño, Domíguez y Álvarez, 2018). Otro efecto negativo asociado a estos 
recursos de comunicación es el individualismo pues aunque socializan, los jóvenes 
no participan de las interacciones grupales (Maldonado, García y Sampedro- 
Requena, 2019). 


4.4. EFECTOS ASOCIADOS A LAS RELACIONES PERSONALES 


Hemos clasificado los efectos favorables derivados de las relaciones de pareja 
y familia en dos grupos: los asociados a la necesidad de mantener y reforzar el 
vínculo con seres afectivamente cercanos y los asociados a la satisfacción de un 
mayor pragmatismo en las relaciones íntimas. 


En el primer caso las redes sociales y las aplicaciones de mensajería satisfacen la 
necesidad de comunicar afectos hacia los seres queridos. Generalmente las parejas 
tienen la necesidad de expresar el afecto que sienten el uno por el otro, compartir 
sus estados emocionales, con objeto de favorecer la estabilidad (Balaguera-Rojas 
et al., 2018). Las familias separadas geográficamente también necesitan saber 
que se quieren y expresar cariño y admiración (Rodríguez, 2011). Los recursos 
de comunicación virtual analizados también favorecen el mantenimiento del 
vínculo afectivo. De este modo las parejas suplen la necesidad de presencia física 
mediante una interacción simbólica (Giraldo-Hurtado y Rodríguez-Bustamante, 
2018) constante y rica en contenido emocional (Balaguera-Rojas et al., 2018). 
En cualquier caso para que el mantenimiento del lazo afectivo sea efectivo a 
través del entorno virtual ha de existir una predisposición homeostática en ambas 
partes (Balaguera-Rojas et al., 2018). En el caso de las familias geográficamente 
distanciadas, la comunicación virtual permite aliviar el extrañamiento y la distancia 
así como preservar el vínculo afectivo. Algo que contribuye a su mantenimiento es 
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la omisión constante de cualquier información que pueda generar preocupación y/o 
conflicto en la comunicación (Rodríguez, 2011). 


En el segundo caso los recursos de comunicación virtual revisados satisfacen la 
demanda de un mayor pragmatismo en las relaciones íntimas. No solo porque se 
desarrollan a mayor velocidad y con un mayor grado de gratificación y satisfacción 
respecto a las relaciones íntimas tradicionales, sino porque la comunicación virtual 
impregna un sentido práctico en el sentido de conexiones que se establecen a 
demanda y se cortan a voluntad (Giraldo-Hurtado y Rodríguez-Bustamante, 2018). 


Respecto a los efectos desfavorables localizados en la literatura, estos son 
diversos (Tabla 4). Uno de ellos es el descuido o cierto abandono de las relaciones 
próximas no mediadas. Tras una experiencia de desconexión tecnológica, algunos 
participantes declararon que se dieron cuenta de que tenían descuidados a sus 
hermanos pequeños y abuelos (Doval-Doval-Avendaño, Domíguez y Álvarez, 2018). 
Además también se ha detectado perjuicio en la calidad de la convivencia tanto en 
las familias como en las parejas, motivado en ambos casos por la barrera que el 
móvil representa en momentos compartidos (comidas, cenas...) o por el continuo 
protagonismo de este dispositivo en la mente de alguno de los integrantes de las 
familias o pareja (Guillén y García, 2019). 


Tabla 4. Efectos negativos derivados de la interacción personal 





Descuidar relaciones próximas 





Perjudicar la convivencia 





Generar conflictos y malestar emocional 
asociado 





Reducir la fortaleza los vínculos 





Acentuar la soledad 





Disminuir la motivación por la relación de 
pareja 











Exponerse al acoso virtual 





Fuente: elaboración propia. 


Por otra parte también se evidencia que la comunicación virtual mediada genera 
conflictos en las parejas. En algunos casos son provocados por carecer de control 
sobre las redes sociales de la pareja y provocan angustia (Balaguera-Rojas et al., 
2018). En otros la sensación de control que la tecnología ofrece a cada integrante 
de la pareja para conocer el comportamiento de la otra parte genera ansiedad 
y nerviosismo, declarando sus integrantes sentirse en ocasiones atrapados por 
las tecnologías de comunicación virtual (Calvo, 2013). Indicar al respecto que el 
controlar y el ser controlado es una conducta con significativa presencia entre 
los adolescentes (Flores y Browne, 2017). También hay conflictos asociados a la 
dependencia de una conexión que genera tensión, desconfianza e incluso celos. 
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Estos últimos magnificados en las parejas por el significado de la relación y de la 
otra persona, generalmente por el déficit de relaciones satisfactorias en la historia 
personal (Giraldo-Hurtado y Rodríguez-Bustamante, 2018). En relación con estos 
últimos aspectos es interesante apuntar que las redes aportan una visión muy 
sesgada de lo que en ocasiones está sucediendo. Por este motivo se dan cosas 
por supuesto, se atan cabos imaginarios y se construyen historias a partir de los 
miedos, ilusiones o preconcepciones personales (Calvo, 2013). 


La dependencia tecnológica y los conflictos asociados también pueden generar un 
vínculo más frágil que el desarrollado a través de comunicaciones no mediadas, así 
como una experiencia de mayor soledad en cada integrante de la pareja (Giraldo- 
Hurtado y Rodríguez-Bustamante, 2018). Por otra parte también es posible que la 
ausencia de una cotidianidad vivida cara a cara, junto con los conflictos tecnológicos 
mencionados, disminuyan la emoción y la motivación en la relación (Giraldo-Hurtado 
y Rodríguez-Bustamante, 2018). 


Finalmente también existe el riesgo de experimentar acoso virtual en relaciones 
personales de carácter más íntimo. Por una parte es posible sufrir sexting. Nuevo 
término fusionado de las palabras sex y texting, cuyo significado implica la acción 
de enviar mensajes o fotos sexualmente explícitas a través de cualquier medio 
electrónico (Gilbert y Cevallos, 2014). En la actualidad es común mandar fotografías 
con cierto contenido erótico a la pareja, al chico o la chica deseado o deseada, ®© 
fotografías propias con poca ropa, con una pose sensual, fotografías de la pareja 
en actitud íntima, etc. (Calvo, 2013). El problema surge cuando por algún motivo 
se hace una gestión errónea de ese material, provocando verguenza y marginación 
social en el afectado o afectada (Lampe, 2013). También es posible sufrir grooming. 
Se produce cuando un adulto se presenta con una falsa identidad para manipular a 
menores de edad con fines sexuales (Gilbert y Cevallos, 2014) 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Se expone en este apartado una síntesis de los hallazgos más relevantes y se 
reflexiona sobre el potencial de los social media para satisfacer las necesidades 
asociadas a la comunicación interpersonal en los seres humanos. 


En relación con la incidencia sobre la identidad personal, las redes sociales 
y aplicaciones de mensajería constituyen un recurso válido para favorecer la 
construcción de la identidad personal. Además los dos recursos electrónicos 
considerados facilitan la proyección de una imagen deseable con objeto de 
estimular la deseabilidad social. Comparando los entornos virtual y físico en 
relación con su capacidad para satisfacer los aspectos identitarios tratados, es 
pertinente señalar que en la literatura revisada no se indica que los más afectados 
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por estas cuestiones, los adolescentes, denuncien carencias comunicacionales en 
el entorno virtual (donde, por ejemplo, la comunicación no verbal está limitada). 
Al contrario quizá en esta comunicación mediada resulte más fácil proyectar una 
imagen deseada para favorecer la aceptación. No obstante en los resultados sí que 
se menciona el posible debilitamiento o confusión respecto a la de la noción uno 
mismo como consecuencia de comunicarse en un entorno virtual sin interacción 
física con los referentes. 


Respecto a los efectos emocionales es interesante observar la variedad de estados 
favorables que las redes sociales son capaces de generar. Alivian la timidez y la 
inseguridad social, protegen la autoestima (además de reforzarla), generan bienestar, 
producen relajación, aportan placer, mitigan la soledad y generan autonomía, 
especialmente en los adolescentes. Entre los efectos emocionales negativos se 
encuentran la impaciencia, la pérdida de conciencia del paso del tiempo en las 
redes sociales, el miedo a la soledad y, especialmente, la adición a la conexión 
tecnológica, cuya ausencia provoca mal humor, desánimo, abatimiento, ansiedad y 
sensación de aislamiento o vacío. Realizando una valoración conjunta de los efectos 
emocionales positivos y su posible incidencia en la comunicación interpersonal no 
mediada, resulta interesante advertir que las redes sociales y las aplicaciones de 
mensajería permiten mantener una distancia preventiva que garantice protección 
de la autoestima y cierto grado de bienestar. Los efectos emocionales negativos 
podrían entenderse como una reacción ante el mundo físico por la pérdida del cobijo 
virtual. Desde esta lectura el protagonismo de la comunicación en este tipo de 
recursos electrónicos parece reducir el potencial de la propia experiencia vital para 
desarrollar fortalezas emocionales. 


Con respecto a los efectos positivos en las relaciones sociales, los recursos 
tecnológicos considerados satisfacen la necesidad de relacionarse con otras 
personas además de canalizar el afecto. Por otra parte atienden la necesidad de 
reforzar el vínculo con otros seres humanos, ya se trate de personas cercanas 
geográficamente o alejadas. Así mismo también permiten sentirse parte una 
comunidad o grupo, satisfacen la necesidad de establecer relaciones mediadas por 
la tecnología (para los jóvenes el entorno virtual no solo es una opción preferencial 
sino la forma de estar en el mundo), así como estimulan la sensación de pertenencia 
a un mundo más amplio. También se han localizado efectos negativos de estos 
recursos en las relaciones sociales. Entre ellos figuran el distanciamiento afectivo, 
el aislamiento asociado a la reducción de las relaciones físicas, la inseguridad, 
así como el estrés y el agobio. Además las redes sociales pueden convertirse en 
una fuente específica de acoso (como el ciberbullying o el morphing) y generar 
egocentrismo, asociado al protagonismo del discurso autobiográfico en las redes, 
e individualismo. 


Considerando los efectos positivos y negativos en las relaciones sociales y valorando, 
al mismo tiempo, la comunicación social no mediada, los recursos electrónicos 
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considerados satisfacen exigencias básicas respecto a la comunicación social como 
son el vínculo afectivo y la integración. No obstante los efectos negativos parecen 
indicar que la interacción es tan abierta que precisa de una lectura adecuada de 
manera constante respecto a la comunicación en el mundo físico, donde hay más 
parámetros para concretar la comprensión de los acontecimientos. Además algunas 
de las emociones negativas sugieren que el entorno virtual, considerado por los 
jóvenes como el espacio primario en el que desarrollar la vida social, presenta 
deficiencias. Carencias que no tienen correspondencia exacta en el mundo físico. 
Por ejemplo el acceso a la comparación y la vivencia de estrés asociada parece más 
limitado en este segundo entorno, la intimidad aparenta estar más protegida fuera 
del mundo virtual y la interacción grupal resulta más sencilla en el entorno físico. 


En cuanto a los efectos positivos de los recursos electrónicos analizados sobre las 
relaciones personales de carácter más próximo, estos canales de comunicación 
permiten mantener y reforzar el vínculo con seres afectivamente cercanos y facilitan 
un mayor pragmatismo en las relaciones íntimas. En lo referido a efectos negativos, 
se produce cierto abandono, al menos por parte de los jóvenes, de sus relaciones 
próximas no mediadas, así como un perjuicio en la calidad de la convivencia. 
Además la comunicación virtual en este contexto más afectivo también es una 
fuente de conflictos que genera angustia, ansiedad, desconfianza e incluso celos, 
imaginados en ocasiones por la visión sesgada que ofrece la interacción virtual. 
Por otra parte el vínculo es más frágil respecto a la comunicación no mediada, hay e 
una experiencia de mayor soledad y las relaciones de pareja se viven con menos 
emoción y motivación. Finalmente también se pueden sufrir en el entorno virtual 
experiencias de acoso de carácter más íntimo como el sexting o el grooming. 


Reflexionando sobre los efectos positivos de estos canales comunicacionales 
en la interacción más personal parece advertirse su utilización como recursos 
de mantenimiento. Respecto a los efectos negativos señalados podrían estar 
motivados, inconscientemente, por la frustración que provoca la distancia en las 
relaciones de pareja. Las dos consideraciones señaladas parecen revelar que 
la comunicación virtual se encuentra lejos del potencial de la comunicación no 
mediada en la interacción de mayor proximidad afectiva. Aspecto que en alguna 
medida se apuntaba en las aportaciones teóricas iniciales (Arulchelvan y Kumar, 
2014; Rodríguez, 2011). 


Como cierre señalamos algunas de las limitaciones del trabajo y una línea futura 
de investigación. Por una parte que las fuentes consultadas solo representan 
una muestra de la amplia producción científica sobre redes sociales. Aunque los 
trabajos revisados sí evidencian la menor presencia de los adultos en el estudio 
de los social media, lo que representa una línea aportaciones en este campo. Por 
otra parte solo hemos considerado efectos de la interacción en redes sociales que, 
a nuestro juicio, inciden en mayor grado en la capacidad de los social media para 
satisfacer las necesidades asociadas a la comunicación interpersonal. Puede haber 
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efectos de índole no emocional o sociológica que también tengan influjo en este 
tipo de necesidades. 
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LOS ODS COMO ELEMENTO 
PRIORITARIO EN LAS REDES SOCIALES 
DE LAS ENERGÉTICAS 
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Universidad Complutense de Madrid 


RESUMEN 


Las redes sociales sirven para comunicar las acciones y valores de cualquier @ 
organización, al igual que para interactuar. Por tanto, las marcas necesitan conectar 

con el usuario y entender sus preocupaciones. En materia de desarrollo sostenible 

existe la expectativa de que las organizaciones dediquen tiempo a difundir lo que 

hacen y concienciar a su audiencia, porque gran parte de los consumidores prioriza 

la sostenibilidad de la marca. 


Esta investigación tiene el objetivo de establecer cómo los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible (ODS) se convierten en un elemento prioritario dentro de la agenda 
de contenidos que tienen las compañías energéticas en redes sociales. Para 
conseguirlo, se aplicó una metodología exploratoria que consistió en una encuesta 
a consumidores en España y México y un análisis de contenido de las publicaciones 
en los perfiles de Facebook (2020) de las principales compañías energéticas en 
cada país. Así se conoce cuál es el mensaje sobre sostenibilidad que construyen y 
si éste influye en la contratación de los servicios que ofrecen. 


Como resultado, se obtiene que las energéticas tienen dentro de su Top 3 de 
contenidos el desarrollo sostenible. Sin embargo, las actividades que implementan 
no son bien comunicadas, ya que resultan indiferentes para los clientes. 


Palabras clave 


Sostenibilidad, ODS, comunicación corporativa, Facebook, compañías energéticas. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Actualmente nos encontramos inmersos en un momento único y excepcional en el 
mundo corporativo, donde el panorama digital cada vez cobra mayor protagonismo 
y facilita el acceso a la información. En consecuencia, las audiencias están más 
formadas e informadas, demandando un compromiso social real por parte de las 
marcas que consumen. Al día de hoy existe el registro de 4,20 billones de usuarios 
activos en Internet, de los cuales el 96% utiliza alguna red social (We are social, 
2021) y con este constante aumento de usuarios, Internet se ha convertido para el 
sistema empresarial en el medio idóneo para personalizar su mensaje, incrementar 
la interacción con sus públicos y satisfacer las exigencias y expectativas de los 
clientes. De esta forma, las acciones online constituyen una parte importante en la 
comunicación corporativa de las marcas. 


Las organizaciones tienen la necesidad de incorporar en sus mensajes las claves 
de la sostenibilidad para hacer partícipes a sus seguidores en los objetivos de la 
compañía y en las actividades que se realizan en favor del desarrollo sostenible 
para fortalecer su reputación al mismo tiempo que crece su notoriedad en la red. 


Esta investigación tiene el objetivo de establecer cómo los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible (ODS) se convierten en un elemento prioritario dentro de la agenda de 

e contenidos que tienen las compañías energéticas en sus perfiles de redes sociales, 
específicamente en Facebook. 


Para conseguirlo, la metodología es no experimental con un enfoque exploratorio 
que consiste en una encuesta a consumidores en España y México y un análisis de 
contenido longitudinal de las publicaciones realizadas en los perfiles de Facebook 
de las 6 compañías seleccionadas durante el 2020 para así, determinar cómo 
difunden los ODS y conocer el discurso que construyen sobre ellos. 


En general, se obtiene que las organizaciones energéticas tienen dentro de su top 
3 de contenidos, las publicaciones relacionadas con el desarrollo sostenible; sin 
embargo, la mayoría de las acciones no son bien comunicadas, ya que resultan 
indiferentes para los consumidores, porque el compromiso corporativo con el 
medioambiente no influye en la contratación del servicio. 


Asimismo, los resultados muestran que la fijación de la agenda de contenidos puede 
producirse a través de las plataformas de redes sociales mediante la exposición 
de los temas que son tendencia mediática y que tienen un efecto directo en los 
intereses de la compañía y de sus respectivos públicos. 
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1.1. SECTOR ENERGÉTICO EN ESPAÑA Y MÉXICO 


Debido a los escenarios elegidos para esta investigación es importante contextualizar 
brevemente el sector energético en cada país. En este siglo, el desarrollo de 
las energías renovables ha pretendido dar respuesta a la preocupación por la 
sostenibilidad medioambiental; no obstante, han surgido tensiones en cuanto a 
la sostenibilidad económica, ya que un cambio de esa magnitud demanda una 
gran inversión en la infraestructura y cambio de procesos. En España, el Ministerio 
para la Transición Ecológica y el Reto Demográfico (2020) afirma que su principal 
objetivo es: “asegurar la sostenibilidad económica y financiera del sistema eléctrico, 
garantizando, al mismo tiempo, el suministro eléctrico con los niveles necesarios 
de calidad y al mínimo coste posible, un nivel de competencia efectivo en el sector 
y todo ello enmarcado dentro de los principios de protección medioambiental 
de una sociedad moderna”. De esta forma se demanda la mitigación de gases 
contaminantes en todo el territorio nacional. 


Por otro lado, en México la Comisión Federal de Electricidad (CFE) tiene más de 80 
años de existencia, durante los cuales sus instalaciones han electrificado el 97% 
de la Republica Mexicana. Esta compañía ejecuta las actividades de generación, 
transmisión, distribución, comercialización, suministro y proveeduría de insumos 
primarios para la industria eléctrica (CFE, 2021). 


Posteriormente, en el contexto legal y regulatorio derivado de la Reforma Energética 
de 2013, la CFE diseñó un Plan Nacional de Desarrollo para canalizar recursos hacia 
la producción de energías limpias, para alcanzar una autosuficiencia energética, “con 
este Programa, México garantiza el suministro de energías primarias y secundarias 
requeridas por la economía y la sociedad, bajo condiciones de sustentabilidad con 
el medio ambiente y de sostenibilidad en el corto, mediano y largo plazo, con la 
participación que corresponde a los particulares” (CFE, 2021). 


Para el estudio se eligieron las principales compañías energéticas en cada Nación. 
En España: Iberdrola, Endesa y Naturgy, que pertenecen al IBEX 35 y representan 
el 5% de la inversión mundial que se realiza en este sector (Brand Finance, 2019). 
Mientras que en México, se consideró CFE, Iberdrola México y Naturgy México. 


1.2. LOS ODS EN LA COMUNICACIÓN CORPORATIVA 


La sabiduría común sugiere que el sector privado es incapaz de respaldar el 
desarrollo sostenible, porque las empresas son agentes contaminantes (Garzón 
e Ibarra, 2014). Entonces, ¿puede el sector energético coexistir con el desarrollo 
sostenible? El escepticismo prolifera tanto en el plano conceptual como en el 
práctico, porque de acuerdo con el concepto de desarrollo sostenible, “hay muchas 
razones para creer que puede y debe coexistir con el sector empresarial” , (Portney, 
2015, p.110). 


il SSE $ | o HEI! 


100 Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


El desarrollo sostenible surge como una declaración política con implicaciones 
teóricas y prácticas. De acuerdo con la ONU, el desarrollo sostenible es “la 
satisfacción de las necesidades de la generación presente sin comprometer la 
capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades” 
(ONU, 2020) y esta definición es la que predomina. Consta de tres pilares y de 
manera equilibrada busca lograr: el desarrollo económico, el desarrollo social y la 
protección del medioambiente. 


En 2015 todos los Estados Miembros de las Naciones Unidas aprobaron 17 
Objetivos como parte de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, así surgieron 
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS); estos son una llamada global para 
proteger el planeta y mejorar la calidad de vida de todos los ciudadanos. El plan 
consensuado establece que los ODS se alcanzarán en 15 años (ONU, 2020). Los 
ODS se determinaron de tal manera que pudieran ser aplicables en todos los 
países, sin importar su nivel de desarrollo y buscando generar una colaboración 
internacional. 


Figura 1. Los ODS 
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Fuente: (ONU, 2013) 


Los 17 Objetivos se realizaron después de más de dos años de revisiones, consultas, 
análisis e interacción entre la sociedad civil y autoridades de cada país miembro; 
los ODS buscan cumplir 164 metas integrando las dimensiones social, económica 
y medioambiental (ONU, 2020). 
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En esta línea de pensamiento, el capitalismo y la ecología ya no son contradictorios; 
en consecuencia se construye un discurso ético que vincula el comportamiento 
humano con el bien y el mal (Acselrad, 1999; Baeten, 2000) y que enfatiza en 
la responsabilidad de la sociedad con el futuro. Así, la sostenibilidad en el sector 
empresarial exige que las organizaciones e industrias se dediquen a la producción, 
gestión interna y comercialización de manera que tengan en cuenta los efectos 
biofísicos, que puedan planificar una reducción de su huella ecológica. 


Por todo ello, los temas de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y el desarrollo 
sostenible se convierten en un argumento del discurso corporativo y son parte de 
los valores de la marca. Gracias a la comunicación estratégica, las organizaciones 
actúan, son reconocidas y se posicionan en su sector. Esta comunicación construye 
y mantiene el propósito de la organización y de ella depende el éxito que logre con 
sus stakeholders. 


Muchas investigaciones (Garzón e Ibarra, 2014; Portney, 2015; Alianza Empresarial 

para el Desarrollo, 2017) se han esforzado por prescribir las formas más acertadas 

de comunicar la sostenibilidad y conseguir una comprensión pública. No obstante, 

las cuestiones relativas a la sostenibilidad suelen entrañar un datos científicos, 

como ocurre con la investigación sobre el cambio climático. Por ello se requiere 

encontrar formas de traducir esa aportación en mensajes sencillos y precisos 

(Portney, 2015). La sostenibilidad también se convierte en un desafío para la ® 
comunicación estratégica. 


“La comunicación, entonces, facilita la comprensión del modelo sostenible de la 
empresa a lo interno, acuerdo tácito con la ciudadanía y permite a la sociedad 
conocer el accionar de la empresa, sus impactos y su trabajo direccionado hacia la 
mejora continua de sus prácticas”, (Alianza Empresarial para el Desarrollo, 2017, 
p. 18). Si no hay una completa comprensión de las ideas que están detrás de las 
acciones, los individuos no adoptarán la mentalidad de responsabilidad y sin un 
convencimiento natural, no existirá la motivación necesaria para ejecutar las tareas 
requeridas y alcanzar los objetivos de la compañía. 


Fajardo (2005) destaca la necesidad de las organizaciones por tener perfiles 
multifuncionales que se adapten a las nuevas formas de comunicación de sus 
públicos. En comparación con las estrategias de comunicación realizadas en 
los medios tradicionales, el mundo digital permite medir el alcance real de los 
contenidos corporativos con las audiencias, facilita los ajustes y optimiza los 
tiempos de evaluación y corrección. No obstante, la empresa debe ser cuidadosa 
con el medio digital, ya que queda expuesta a la crítica por parte de la opinión 
pública aumentando el riesgo de crisis. 


Las peculiaridades de los entornos digitales propician que la empresa interactúe 
con el usuario y genere una comunidad de marca. Se puede decir que existe una 
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predisposición de los usuarios frente a los mensajes de empresas y marcas, porque 
realmente buscan un contenido que tenga un valor añadido (Ros- Diego y Castelló- 
Martínez, 2012). Por ello, las plataformas como Facebook o Twitter, se convierten 
en canales necesarios en las estrategias empresariales porque al tener la capacidad 
de difundir de manera viral los mensajes pueden llevar a la compañía de manera 
instantánea tanto al éxito como al fracaso. 


1.3. AGENDA DE CONTENIDOS EN FACEBOOK 


En el entorno mediático actual, hay muchas más fuentes de medios, lo que permite 
adaptar el consumo de información de acuerdo a los intereses individuales de 
la audiencia; por lo tanto, se puede influir e incluso moldear la agenda pública 
(McCombs, 2005; Williams y Carpini, 2011). Este cambio de la difusión masiva a 
grandes audiencias hacia medios de comunicación de nicho demanda un compromiso 
social y mayor implicamiento por parte de las marcas. 


Los estudios realizados por lyengar y Kinder (1487), Krosnick y Kinder (1990) han 
demostrado que cuanta más atención existe por parte de los medios en cierto 
tema, este es empleado en las acciones comunicativas de las organizaciones, ya 
que el público evaluará la postura que tomen ante ello. La agenda pública, o la lista 
de temas, está significativamente influenciada por las cuestiones que el público 
percibe como importantes; a su vez, lo que el público cree que es importante está 
influenciado por los medios de comunicación, los cuales asignan la relevancia de 
los temas (Scheufele y Tewksbury, 2007). 


Por otro lado, Bennett y Manheim (2006) cuestionaron la aplicabilidad de esta teoría 
en el entorno de los medios digitales. Los autores señalaron que el aislamiento 
social, junto con la orientación de los medios de comunicación y la selectividad de la 
audiencia, hacen más probable que exista un flujo de información de un solo paso: 
del productor de la información directamente al consumidor. 


De esta forma, se aborda la principal red social que se estudiará en esta investigación: 
Facebook, que en el 2010 se convirtió en la red virtual más visitada. En el 2021, 
esta red tiene 43 millones de usuarios en México y con 37,4 millones en España. 
En ambos países, Facebook se encuentra entre las redes sociales más utilizadas, 
posicionándose en tercer lugar; le anteceden Whatsapp y Youtube. Además, se 
estima que el 70% de los usuarios son población potencial a recibir algún tipo de 
publicidad a través de esta red y condicionar algún comportamiento de compra (We 
are social, 2021). 


Pero ¿qué se sabe sobre las noticias y la información a la cual están expuestos 
los usuarios de Facebook? En un análisis de las historias compartidas durante un 
periodo de seis meses, Bakshy, Messing y Adamic (2015) mostraron que el 13% 
de las publicaciones en Facebook se consideraban “contenido duro”, con noticias 
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nacionales, políticas o asuntos mundiales, como lo es el cambio climático y que el 
7% de los usuarios hacían clic en el contenido duro en su feed. En principio, esto 
pone en evidencia que por cada diez publicaciones, al menos una contiene datos 
duros. Después, una encuesta realizada en 2016 por el Pew Research Center reveló 
que el 66% de los usuarios de Facebook obtienen noticias del sitio y que el 62% de 
estos usuarios están expuestos incidentalmente a las noticias mientras hacen otras 
cosas en línea (Gottfried y Shearer, 2016). 


La mayoría de los usuarios de las redes sociales se conectan a ellas para 
relacionarse con su círculo social, comunicarse y compartir información personal. 
Sin embargo, cuando los usuarios abren sus feeds de Facebook suelen estar 
expuestos a información de calidad noticiosa (Feezell, 2017). 


Recientemente, y de forma crítica para el estudio de la fijación de la agenda de 
contenidos en redes sociales, Trilling, Tolochko y Burscher (2016) demostraron 
que existe una considerable concentración entre las historias compartidas en 
Facebook en comparación con otros medios de comunicación. Los temas que son 
populares en los medios reciben mayor número de compartidos en Facebook que 
en Twitter, lo que indica que “lo que se comparte en Facebook se centra más en 
temas dominantes, mientras que en Twitter hay más variación” (Trilling, Tolochko 
y Burscher, 2016, p.16). Por ello, se afirma que se puede conseguir un efecto de 
establecimiento de agenda a través de los contenidos publicados en redes sociales. ®© 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


Para sentar las bases teóricas sobre la el desarrollo sostenible en las compañías 
y el establecimiento de agenda de contenidos en redes sociales, se ha recurrido a 
una revisión documental para localizar la información ya publicada sobre el tema y 
así, poder establecer un marco de referencia que considere las variables necesarias 
para el análisis del contenido se eligió Facebook por altas cifras de audiencia y 
conectividad. 


Esta investigación tiene el objetivo principal de establecer cómo los temas 
relacionados con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) protagonizan y 
determinan la agenda de contenidos en las redes sociales, específicamente en 
Facebook, de las compañías energéticas más importantes en España y México. 
Asimismo, se establece cómo es la representación textual y visual que se tiene 
sobre los ODS. Un segundo objetivo busca demostrar cuál es el factor que más 
influye en la contratación del servicio de luz para determinar si existe una relación 
directa con el desarrollo sostenible. 


El planteamiento metodológico es no experimental longitudinal con un enfoque 
exploratorio que considera variables cuantitativas y cualitativas, porque se aplicaron 
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dos encuestas online y se hizo un análisis de contenido. Por tanto, el ámbito de 
estudio aborda dos escenarios: España y México, países que a pesar de compartir 
idioma, tienen significativas diferencias sociales, económicas y culturales. En 
cada uno, se aplicó una encuesta de forma exploratoria para conocer cuál era la 
valorización que reciben las compañías energéticas por parte de sus clientes, al 
igual que saber si la audiencia comprende y recuerda los mensajes que se difunden 
sobre las actividades de desarrollo sostenible que llevan a cabo estas compañías. 


Se eligió la encuesta porque es un instrumento de investigación, en el cual la 
información se recoge a través de las manifestaciones verbales que resultan de la 
formulación de preguntas previamente establecidas y permite captar aspectos más 
superficiales de hechos y valoraciones de la vida social (López-Roldán y Fachelli, 
2015). 


Las encuestas que se elaboraron fueron de temática, porque se enfocaron en 
percatarse del grado de conocimiento sobre las acciones de sostenibilidad 
medioambiental que realizan las compañías energética y saber qué factor influye 
en para contratar sus servicios. Ambos cuestionarios tuvieron 10 reactivos, de los 
cuales seis fueron de respuesta estructurada y cuatro con contestación abierta; no 
se ejerció influencia en el sentido de las respuestas para evitar la probabilidad de 
sesgo. 


De la misma forma, son objeto de estudio todas las publicaciones hechas en el 
año 2020 en el perfil corporativo de Facebook de cada una de las 6 energéticas 
seleccionadas, las cuales se detallan a continuación: 


Tabla 1. Cuentas corporativas en Facebook 























Compañía País Cuenta en Facebook Seguidores al 5 de febrero 
2021 

Comisión Federal de México @CFENacional 629,945 

Electricidad 

Iberdrola México México @iberdrolamx 14,662 

Naturgy México México @NaturgyMexico 212,729 

Iberdrola España CElberdrola 83,402 

Endesa España @endesaclientes 39,164 

Naturgy Espana @naturgy 48,889 




















Fuente: Elaboración propia. 


La temporalidad y espacio de todas las publicaciones es igual, porque pertenecen 
al mismo año y abarcan un entorno digital. Los ftems que se evaluaron en la revisión 
de los posts fueron: 
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Representación gráfica de los ODS: se consideran el tipo de imágenes, 
símbolos, frases y palabras. 


Hashtags empleados en las publicaciones. 
Periodicidad: para saber la constancia y estimar la cantidad de contenido. 


Temporalidad: conocer si existe una relación con otros temas mediáticos o 
eventos particulares. 


Con esta información se realizó un análisis de contenido para determinar la agenda 
de tópicos, la representación que tienen los ODS y así, poder cumplir el objetivo 
principal de la investigación. 


Una vez se tuvo toda la data claramente ordenada se pudo desarrollar el análisis 
e interpretación comparativa para exponer los principales hallazgos y conclusiones 
del trabajo. 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


Esta investigación presenta la forma visual y textual que tienen los Objetivos de e 
Desarrollo Sostenible en la comunicación corporativa de las compañías energéticas; 

del mismo modo, pretende elaborar el mensaje que las compañías difunden sobre 

su compromiso social con la sostenibilidad. Por eso, fue necesario elegir un canal 

accesible que tuviera interacción inmediata con el cliente, tal y como sucede con 

Facebook. 


Por la actualidad del tema, se decidió revisar todas las publicaciones de esta red 
durante 2020. Al tener un amplio periodo de tiempo, se puede segmentar por 
temporadas y detallar si existen variaciones en los contenidos relacionados con el 
desarrollo sostenible. 


Después, para confirmar que la información está llegando al receptor final, fue 
necesario hacer contacto con los clientes y para agilizar este proceso se optó por 
una breve encuesta, la cual fue contestada de forma online. 


3.1 APLICACIÓN DE ENCUESTAS 


La encuesta en España tuvo una circulación de 16 días; el periodo fue del 25 de 
mayo al 4 de junio del 2020. Mientras que en México, la encuesta estuvo activa 
del 27 enero al 12 de febrero del 2021. En España se obtuvo una muestra de 
160 personas, hombres y mujeres entre 20 y 65 años de edad; la franja con más 
respuestas fue la de 20- 30 años. Los participantes provienen de 4 Comunidades 
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Autónomas de España y con diferentes ocupaciones como docentes, estudiantes, 
encargados en hostelería, ingenieros, abogados, analistas; entre otros. 


En el caso de México se recibieron 100 respuestas, provenientes de seis Estados 
de la República Mexicana. La población fue similar: hombres y mujeres entre 20 y 
65 años; siendo el segmento de 41- 50 años, el más alto. Las ocupaciones también 
fueron parecidas, añadiendo: publicitarios, médicos y psicólogos a la lista. Con los 
datos recuperados de las encuestas se puede hacer una comparativa entre ambas 
poblaciones y determinar cuáles son las similitudes y diferencias. 


3.2. ANÁLISIS DE FACEBOOK CORPORATIVO 


Dentro de la revisión del contenido de las publicaciones existe un proceso descriptivo 
e inductivo (Campbell y Stanley, 1482), centrado en la comprensión de una realidad 
que está presente dentro de un contexto determinado: las publicaciones en los 
perfiles Facebook, durante un periodo de tiempo establecido: el año 2020, el cual 
fue dividido con base en las temporadas que socialmente consiguen mayor difusión 
en cada momento del año. El reconocimiento en los perfiles se realizó del 1 al 6 de 
febrero, 2021. 


Tabla 2. Temporadas del 2020 





























Temporada Enero- Marzo- Mayo Junio- Agosto | Septiembre- Noviembre- 
Febrero Octubre Diciembre 
Temática Ahorro post- Inicio de la Vacaciones Vuelta al Fiestas 
navidades pandemia. de verano. colegio. decembrinas 
1º Segunda ola de 
Confinamiento la COVID-19 
por COVID-19 





Fuente: Elaboración propia. 


Además se toman en cuenta las fechas que se relacionan directamente con alguno 
de los ODS como es el caso de: 


11 de febrero- Día Internacional de la Mujer y la Niña en la Ciencia. 
8 de marzo- Día de la Mujer. 

22 de abril- Día de la Tierra. 

5 de junio- Día del Mundial del MedioAmbiente. 

25 de noviembre- Día contra la violencia hacia mujeres y niñas. 


Estos parámetros de temporalidad resultan aplicables para ambos contextos, 
porque son reconocidos por los dos gobiernos y son considerados “universales” por 
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diferentes instituciones como la ONU, la OMS, UNICEF; entre otras. De esta forma 
se facilita la elaboración de la agenda de contenidos, porque se puede conocer 
previamente la influencia de la esfera mediática. 


Para establecer el grado de conocimiento de la audiencia y la fuerza del vínculo que 
existe entre la compañía y sus clientes, se recolectaron los hashtags empleados 
durante todo el año, dividiéndolos en dos categorías: genéricos que pueden ser de 
cualquier organización y los propios de la marca, los cuales tienen una distinción 
de nombre. 


4. RESULTADOS 


Este apartado presenta los principales descubrimientos de la investigación, 
empezando por los resultados obtenidos en las encuestas. 


4.1. ENCUESTAS EN ESPAÑA Y MÉXICO 


Las respuestas entre hombre y mujeres fueron equitativas en España; en México, 
el 73% de la muestra fueron mujeres. En las franjas de edad, España obtuvo mayor 


número de respuestas en una población joven y México, en el segmento de 41 a e 
50 años. 
Figura 2. Edades de los encuestados. 
E España [E México 
40 


20 


10 





20-30 años 31-40 años 41- 50 años Más de 51 años 


Fuente: Elaboración propia. 
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En cuanto a la compañía contratada para el servicio de luz, el 100% de los 
encuestados en México respondieron que tienen Comisión Federal de Electricidad, 
indicando que desconocen los procedimientos necesarios para poderse cambiar de 
energía. 


Para los españoles, la más recurrente es Iberdrola, seguida por Endesa y en 
tercer lugar, está Naturgy; el 8.5% de la muestra se ubica en el segmento de “otra 


ES 


compañía”, las que se mencionaron fueron: Repsol, Lucera y EDP. 


Figura 3. Compañías contratadas en España 





® Iberdrola 
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Fuente: Elaboración propia. 


Al preguntar cuál es el elemento que mayor importancia tiene para contratar un 
servicio, se solicitó la valoración de 1 a 5 en escala Likert. Las dos poblaciones 
coincidieron en su totalidad en que la tarifa accesible es lo que determina su 
contratación, mientras que su comunicación o publicidad es lo que menos toman 
en cuenta. 
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Figura 4. Preferencia para contratar el servicio (valor máximo y mínimo) 


& Publicidad atractiva 


® Plan tarifario 





Fuente: Elaboración propia. 


De modo general hay similitudes en resto de factores que influyen en la decisión 

de contratación, porque la mayoría de los encuestados colocaron que el segundo > 
valor en importancia es la atención al cliente (el 24% le dio el valor de 4); le sigue 

la revisión de los indicadores medioambientales (27%) y un 26% de la gente dio 

el valor de 2 al reactivo de: revisión de los proyectos sociales que desempeña la 

compañía. 


En España, solo el 9% de la muestra afirmó que lo más importante en la contratación 
del servicio es revisar si la compañía cumple con los indicadores de sostenibilidad 
establecidos; un 16,6% contestó que eso es lo menos importante. En México, 
ninguno de los encuestados valoró la revisión de indicadores de sostenibilidad como 
el factor más importante para la contratación de la energía eléctrica. No obstante, 
un 5% indicó que lo determinante en su decisión es el factor de servicio al cliente. 


Después, al preguntar si revisan si la compañía es sostenible antes de contratar el 
servicio, estas fueron las respuestas: 
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Figura 5. Revisión de sostenibilidad de la energética 
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Fuente: Elaboración propia. 


No obstante, llama la atención en el caso de España, al preguntar cuáles son las 
acciones específicas sobre el cuidado del medioambiente que conoce, solamente 

o se obtuvo un 28,8% de respuestas y de éstas, algunas fueron frases ambiguas 
como “tiene estrategias sostenibles” o “busca frenar el cambio climático”. Por eso, 
para dar por válido este reactivo, se evaluó detenidamente que la respuesta no 
fuera confusa y mencionara un programa o actividad concreta. 


En el caso de España, de las 45 respuestas revisadas, únicamente 30 corresponden 
a un hecho concreto que realiza la compañía en favor de la sostenibilidad 
medioambiental; esto significa que representan un 17,5% del total. Las acciones que 
más se recuerdan pertenecen a Iberdrola y Naturgy; tal es el caso de la eliminación 
del papel en las facturas y el uso de energías limpias a través de parques eólicos. 


Por su parte, en las respuestas de México, solo el 11% hizo mención de la energía 
eólica y los generadores eléctricos con ventiladores como estrategias implementadas 
para proteger el medio ambiente. 


Adicionalmente, ninguno de los encuestados de los dos países afirmó conocer cuál 
es el Objetivo de Desarrollo Sostenible sobre el cual trabaja su compañía proveedora 
de luz. 


Por último, se preguntó a través de qué medio se informaban sobre su compañía 
energética y el medio dominante fue el sitio web. 
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Figura 6. Medio para consultar la compañía energética. 
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Fuente: Elaboración propia. 


Coincide la información en los bloques generacionales, ya que al consultar el sitio 

web, quien más lo hace son las personas entre 20 y 30 años, seguidos por los 

de 31 y 40 años. En cuanto a la televisión, son las personas de más de 50 años o 
quienes contestaron ese medio. El uso de las redes sociales resultó en ambos 

países en la franja de edad de 20 y 30 años; aunque un 2% en México, correspondía 

al bloque de 41 a 50 años. En la respuesta “otros”, predominó la consulta del 

periódico en España y la llamada telefónica en México. 


4.2. FACEBOOK CORPORATIVO Y LOS ODS 


Para el análisis de contenido primero se recabaron el total de publicaciones durante 
el 2020, haciendo distinción de cuáles son los ODS que se difunden textualmente 
o bien, tienen alguna referencia. La siguiente tabla muestra la información de cada 








perfil. 
Tabla 3. ODS en las energéticas 
Cuenta Total de Promedio de Porcentaje ODS que se 
publicaciones | publicaciones relacionado con promueven 
algún ODS 

@CFENacional 680 2 por dia 6% ODS 5 

ODS 7 

ODS 6 
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@iberdrolamx 196 1 cada dos dias | 20% ODS 4 
ODS 6 


ODS 7 
ODS15 
ODS 17 


@NaturgyMexico | 180 2 imagenes 25% ODS 3 
cada 3 dias ODS 7 








@iberdrola 216 1 cada dos dias | 70% ODS 3 
ODS 4 


ODS 5 
ODS 7 
ODS 11 


ODS 12 


@EndesaClientes | 360 1 diario 20% ODS 3 
ODS 7 


ODS 12 


ODS 11 
60% ODS 3 


ODS 4 
ODS 7 
ODS 12 
ODS 14 








@Naturgy 720 2 diariamente 























Fuente: Elaboración propia. 


En cuanto al contenido de las publicaciones se observa que es similar entre 5 de las 
compañías, porque los temas sobre los que escriben son Tips de ahorro en casa, 
información sobre el mantenimiento de las plantas generadoras, comunicados a 
clientes, efemérides, fotografías del personal trabajando, datos de contacto de la 
empresa, transparencia, pago de recibo, consulta de la factura online; al igual que 
la difusión de las diferentes iniciativas o programas a través de los cuales buscan 
cumplir su compromiso sostenible. La única diferente es la Comisión Federal de 
Electricidad (CFE), la cual responde a una entidad gubernamental, así que en su 
contenido también aparecen ruedas de prensa del Presidente de México en vigor, 
Andrés Manuel López Obrador y fotografías de reuniones ejecutivas para la firma 
de alianzas estratégicas con otras organizaciones. El 80% del contenido en CFE, 
responde a ser alguna comunicación del gobierno mexicano. 
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Figura 7. Rueda de prensa, CFE. 
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Fuente: @CFENacional, 2021. 


En cuanto a la representación de cada ODS, los recursos visuales que se emplean 

son parecidos, la principal distinción resulta en el uso de los colores; por ejemplo, & 
Iberdrola y Endesa, utilizan sus elementos de identidad visual en la mayoría de las 
publicaciones: logo, colores y tipografía. 


Figura 8. Movilidad sostenible de Naturgy e Iberdrola 
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A continuación se muestran los elementos visuales y textuales recurrentes para 


referirse a cada ODS. 


eo) 





Fuente: @Naturgy, @iberdrola, 2021. 


Tabla 4. Representación gráfica de los ODS 





























Objetivo de Desarrollo Elementos visuales Frases/ Palabras 

Sostenible 

ODS 4 Niños en aula, niños Educación de calidad, 
sonrientes, imágenes de educación para todos, acceso 
clase, uso de computadores, a la tecnología, niños y niñas, 
entrega de becas oportunidades. 

ODS 5 Hombres y mujeres vestidos Eliminación/erradicación de 
de ingenieros, mujeres violencia, 
tecnicas Entao plantas ae . avance hacia la igualdad, 
energías, niñas en la ciencia. 

igualdad para todos, industria 
energética más justa. 

ODS 6 Ríos, plantas hidroeléctricas. | Agua limpia, saneamiento. 

ODS 7 Molinos aerogeneradores, Energía asequible, energía para 
movilidad híbrida en autos o todos, energía verde/sostenible, 
bicicletas, paneles solares, eficiencia energética, reducción de 
Plantas de luz. huella de carbono, energía solar. 

ODS 11 Movilidad híbrida en autos o Muévete en verde, energía verde/ 
bicicletas, paneles solares, sostenible, eficiencia energética, 
coches eléctricos, patines modelo sostenible, movilidad 
eléctricos. sostenible. 
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ODS 12 


Reciclaje, reuso de ropa, 
eliminación del plástico. 
Ahorro de energía eléctrica 
en casa. 


Moda eficiente/s/ow fashion, 
reciclar, evitar el plastico, respeta 
el medioambiente. 


Desconectar dispositivos, horario 
de uso, gas renovable. 





ODS 14/ ODS 15 


Ecosistemas, animales 
salvajes y marinos, paisajes 
naturales. 


Preservación, cuidado de los 
animales, limpieza de zonas 
costeras, biodiversidad, problemas 
de erosión, delimitación de 
corredores. 








ODS 17 


Firma de convenios, 
fotografías de acciones de 
voluntariado por parte de los 
colaboradores y clientes. 








Voluntariado, alianza, crecer, 
ayudar, lograr objetivos. 














Fuente: Elaboración propia. 


Figura 4. Ejemplo de la representación gráfica del ODS 5 
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Fuente: @CFENacional, @lberdrola, 2021. 
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En cuanto a la agenda de contenidos, basándose en la separación temática de las 
publicaciones se puede establecer que en la mayoría de perfiles corporativos, los 
temas relacionados a los ODS se posicionan en el segundo lugar de importancia, 
con excepción de CFE. El primer lugar queda ocupado por los temas de publicidad 
sobre la compañía, donde difunden sus tarifas, paquetes especiales, ventajas 
propias y tips de ahorro; sin embargo, los posts que solo tienen un fin comercial, 
son los que menos interacción reciben. 


Por otro lado, solamente un tercio de las publicaciones de los ODS comparten algún 
dato duro que indique una disminución en el índice de contaminación, que brinde 
la información de las acciones hechas o bien, que difunda datos científicos sobre 
alguna problemática del ecosistema y cómo está ayudando la compañía en ello. 
Naturgy e Iberdrola (en ambos países) son las que incluyen mayor información 
relacionada a la restauración de los ecosistemas y la reducción de su huella 
ecológica. 


Figura 10. Datos duros de acciones hechas por Iberdrola México y Naturgy España 


o 
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600 cer» 
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py Naturgy 
o 
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É une O Comment Share O 
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Fuente: @iberdrolamx, @Naturgy, 2021. 
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Después, con base en la temporalidad propuesta, se crearon los siguientes gráficos 
para que fácilmente se pueda distinguir la relación que existe entre determinados 
ODS con alguna época específica del año. Se utilizan solo los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible que están presentes en la mayoría de las energéticas. 


Enero-Febrero 


Figura 11. Picos de los ODS 3 y 7 


O 0053 


Junio- Agosto 


Fuente: Elaboración propia. 


Septiembre- Noviembre- 


En ambos coincide que el mayor pico de publicaciones se dio durante el periodo 
del primer confinamiento por la pandemia de la Covid-14, que se vivió en México 
y España. Los posts trataban sobre cómo cuidar la salud estando en casa; por 
ejemplo, hacer rutinas de ejercicio, meditar y también, compartían consejos para 
adaptarse mejor al teletrabajo o escuela virtual. A fin de año se aprecia que hay un 
despunte en el ODS de energía asequible, esto se debe a que las fiestas navideñas 
se acompañan con la publicidad de la compañía, buscando felicitar a sus clientes, 
pero también motivando a que mantengan su contrato, por eso inicia un periodo de 
“rendición de cuentas”, donde comparten las metas alcanzadas en el año. 


Se detectó que existen dos ODS, considerados medianamente “estables” durante 


todo el año: ODS 4 y el ODS 12. 


| _| San © | o HEI! 


118 Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


Figura 12. Picos ODS 4 y ODS 12 


00054: 6 00512 
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Enero-Febrero Marzo- Mayo Junio- Agosto Septiembre- Noviembre- 
Octubre Diciembre 


Fuente: Elaboración propia. 


Especialmente, a través del ODS 4, las compañías comunican los logros o avances 
de sus programas de becas para niños en situaciones de pobreza, al igual que las 

3 donaciones que realizan de materiales educativos para colegios o comunidades 
poco favorecidas. Se debe mencionar, que en este ODS, Naturgy y Endesa tienen 
interés en poner a disposición de la audiencia vía Facebook, diferentes recursos 
gráficos e informes para formar y motivar la conciencia medioambiental del público, 
sean adultos o niños, ya que en ocasiones se hacen mesas de comunicaciones 
sobre temas del desarrollo sostenible o de energías limpias. 


Figura 13. Recursos educativos de Naturgy España. 
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Fuente: @Naturgy, 2021. 
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Asimismo, en ocasiones las representaciones de los ODS van acompañadas de 
las descripciones de programas o de acciones específicas que cada compañía 
energética realiza por medio de enlaces en la descripción a los blogs corporativos y 
otros programas instaurados para beneficio del entorno en el que se encuentran, los 
cuales brindan una breve rendición de cuentas, que es accesible para los usuarios. 


Figura 14. Energía renovable de Endesa 
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Fuente: @iberdrolamx, 2021. 


Otra táctica que implementan las energéticas es la de organizar sorteos o concursos, 
que promueven una movilidad sostenible y el consumo responsable. Por medio de 
esta, se consigue notoriedad del compromiso social de la marca, aumentando la 
interacción entre la organización y su audiencia. 


Figura 15. Ejemplo de concurso sobre consumo responsable (Iberdrola España) 
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Fuente: @iberdrola, 2021. 
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Dentro del análisis de las cuentas en Facebook también se destaca el uso de 
etiquetas en sus publicaciones, las cuales tienen dos funciones: generar interacción 
y viralidad en los contenidos y también aumentar la visibilidad de la marca. Por eso, 
estos se pueden clasificar en dos grandes categorías: hashtag genéricos y hashtag 


propios de la marca. 


Tabla 5. Hashtags usados en las publicaciones 





Cuenta 


Hashtag genéricos 


Hashtag de marca 





@CFENacional 


#HAGAMOSESTOJUNTOS 
#QUEDATENECASA 


#CFESINVIOLENCIADEGENERO 





@iberdrolamx 


#EstamosContigo 
#QuedateEncasa 


#EnergiaPorMéxico 


ninguno 





@NaturgyMexico 


#EstamosContigo 
#EnergiaSegura 


#EnergiaPositiva 


#TipsNaturgy 
#SolucionesNaturgy 


#FacturaNaturgy 





@iberdrola 


*RecuperaciónSostenible 
#PueblosqueBrillan 
#Heroinas 
#TeniendoLuzVerde 


#UniendoTodasNuestrasEnergias 


#Gentelberdrola 





@EndesaClientes 


#TuEnergiaCuenta 
#SomosEnergia 
#QuenonosFalteEnergia 
#PonerteEnMarcha 


#EsteVirusloParamosJuntos 


ninguno 





@Naturgy 








*VolvamosaCreerenelFuturo 
#Hidrogeno 


#EficienciaEnergética 





#HeoresNaturgy 








Fuente: Elaboración propia. 


5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 


Con el análisis de la representación de los ODS se determina que en ambos 
contextos se utilizan imágenes, símbolos e incluso, palabras similares; esto se 
debe a que socialmente ya existen elementos visuales que se relacionan con los 
temas de desarrollo sostenible, energía asequible, equidad de género; etc. 
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Se mantiene lo establecido por Bakshy, Messing y Adamic (2015) sobre que el 
porcentaje de datos duros publicados en redes sociales es bajo, ya que en este 
caso se trata de un post por cada 15. 


En el tipo de contenido, domina el discurso comercial y consejos para ahorrar 
energía en el hogar; hecho que pone el foco en que la luz eléctrica es un recurso 
indispensable para la vida diaria y a su vez, el que genera un gasto elevado en la 
economía doméstica. Por eso, resulta de interés, saber ¿cómo se puede reducir la 
factura energética? y qué compañía es la que ofrece mejores tarifas, siendo que el 
elemento “costo”, es el que condiciona qué empresa se va a contratar. Igualmente, 
se debe mencionar que el “servicio al cliente”, cobra notoriedad entre los factores 
más importante de una compañía. 


Del mismo modo, como lo aseguraron Trilling, Tolochko y Burscher (2016) y 
Scheufele y Tewksbury (2007), los tópicos que son de interés mediático, también 
son adoptados en la comunicación corporativa en redes sociales, tal fue el caso 
de la pandemia de la Covid-14, que por varios meses se convirtió en un tema 
“dominante”. Las energéticas también se preocuparon por promover y respaldar las 
medidas sanitarias, haciendo uso del: “Quédate en casa”. 


Figura 16. La Covid-14 en las energéticas 
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Fuente: @Naturgy, @EndesaClientes, 2021. 
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En esta lista de temas que predominan, existen fechas que han cobrado importancia 
con el tiempo, como lo es el Día Mundial del Medioambiente. 


Figura 17. Día Mundial del Medioambiente 
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Fuente: @Naturgy, 2021. 


Y a través de estas efemérides se cumple un doble objetivo objetivo de marca: 
aumenta la visibilidad y se fortalece su reputación como una organización 
®© comprometida con la naturaleza. 


Las energéticas hacen uso de fotografías propias, imágenes de archivo e ilustraciones. 
En España no utilizan referencias culturales españolas en sus publicaciones, pero 
en México sí se emplean las tradiciones dentro de los contenidos y se hace mención 
de la preservación de especies y la ayuda social a los grupos indígenas. Este tipo 
de acciones puede ayudar a que el público se identifique con la marca y la sienta 
cercana. 


Figura 18. Día de Muertos, México 
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Fuente: @CFENacional, 2021. 
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En cuanto a los hashtag, el sistema de palabras es el mismo, se apela a que se 
comparte idioma y se pueden observar dos intenciones en las etiquetas genéricas, 
primero hablan en un sentido plural, dando a entender que existe un trabajo en 
equipo entre la compañía y el usuario; el segundo sentido, brinda protagonismo al 
cliente, enfatizando que el bienestar de cada uno es lo más importante. Incluso, 
algunas compañías, les llaman: #Heroes, #Heroinas. No obstante, no existió alguna 
evidencia de que al hacer uso de este tipo de etiquetas, se consiga mayor empatía 
con la audiencia. 


Las compañías energéticas se posicionan como actores clave en la transformación 
energética de cara al futuro y hacen una mención directa a los más pequeños del 
hogar. Esto refleja que el discurso no manifiesta un compromiso real, ni inmediato, 
solo traza una posible línea de acción. 


Figura 19. Héroes del Mundo. 


Naturgy á 





mundo 


Fuente: @Naturgy, 2021 


Hay similitudes entre las respuestas de las encuestas y el universo de los objetivos 
de Desarrollo Sostenible que comunican las empresas; porque en ambos se 
reconoce la energía renovable o limpia, a través de los molinos de viento, acciones 
de reciclaje, paneles solares y con los colores verde y azul. La diferencia más 
evidente entre España y México, resulta que en la primera sí hace mucha difusión 
a la movilidad híbrida, motivando el uso de patines y coches eléctricos; pero en 
México no se menciona. 


Cabe resaltar que se encontró una relación directa entre el conocimiento en temas 
de sostenibilidad con el género y edad de la muestra, siendo las mujeres entre 
20 y 50 años de edad quienes mayor reconocimiento tienen sobre las acciones 
para el cuidado del medioambiente que llevan a cabo las energéticas, esto puede 
interpretarse en que el género sí influye en el grado de sensibilidad. Así que este 
dato debe ser considerado para implementar futuras estrategias de comunicación. 
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Figura 20. Relación de género y sostenibilidad 
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Fuente: Elaboración propia. 


En el caso específico de las compañías de energía resulta interesante detallar cómo 
es su relación y su postura ante temas de sostenibilidad, ya que se les podría 
señalar como los agentes que más contaminan. Si bien, la audiencia recuerda los 
símbolos e imágenes recurrentes que evocan a la sostenibilidad, no hay claridad 
en los programas, ni iniciativas que su empresa proveedora de servicios realiza. 

Y Tampoco hay una distinción clara sobre cuál es la ventaja competitiva de cada 
empresa o cuál es la que más trabaja en favor del medioambiente. Así que el 
mensaje construído por las compañías de energía, no está cumpliendo su objetivo. 
A pesar que los ODS son el segundo tema en los perfiles de Facebook, la audiencia 
desconoce los programas y actividades que las compañías ejecutan. 


Se puede decir que el principal objetivo de la comunicación es hacer partícipes a los 
miembros de la comunidad y generar redes de colaboración; en este caso no es fácil 
encontrar las palabras, ni las imágenes exactas y distintas para captar la atención 
de los usuarios y hacer que una comunicación digital realmente funcione porque 
el emisor y el receptor no están al mismo tiempo, ni comparten una dimensión 
espacial. Se demuestra que la conciencia medioambiental de la población aún es 
débil. Por eso en el caso de la comunicación sobre desarrollo sostenible, el fin 
último debe ser compartir las acciones que cada individuo puede llevar a cabo 
desde su hogar, formar una conciencia medioambiental y sensibilizar a la audiencia 
sobre su rol necesario en este ecosistema. 


En general, la comunicación corporativa y la publicidad tienen el reto de ser 
flexibles y creativas, porque coexisten con un entorno digital, el cual está en 
constante transformación y cuenta con múltiples perfiles de usuarios. En una 
época multipantalla las organizaciones deben adaptar sus mensajes a un nuevo 
ecosistema de medios, donde la comunicación es inmediata, atemporal, sin 
barreras geográficas, posee una conectividad permanente, a través de la cual el 
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cliente/ usuario reclama una relación más cercana, comprometida y transparente. 
Así, la compañía participa de la conversación y aporta contenido de interés para el 
usuario, en un entorno amigable y favorable para ambos. Por ello, estos espacios 
digitales se convierten en canales necesarios para aplicar en las estrategias de 
comunicación y difundir los valores sociales de las marcas. 
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RESUMEN 


La prensa a través de internet ha ampliado su poder de difusión interactuando y 
generando representaciones sociales de mayor alcance. Con el auge de las redes 
sociales, estas plataformas proporcionan el escenario ideal a los profesionales de la 
información para interactuar de manera dinámica con sus lectores. En este sentido, 
los periódicos se benefician de los espacios digitales actuando como ‘influencers’ 
y aprovechando el contenido multimedia para dar mayor visibilidad a las noticias. 
El presente estudio atiende en este contexto dos objetivos: 1) Analizar el grado 
de engagement e interactividad de tres periódicos online en Instagram (El País, El 
Mundo y 20 Minutos), así como 2) Relevar y clasificar el nivel de iconicidad de las 
imágenes publicadas desde las tres cuentas españolas, prestando puntual atención 
a las publicaciones que versan sobre el Patrimonio Cultural. La investigación, de 
carácter mixta se erige en el análisis de contenido visual de las fotografías y videos 
divulgados durante un período de dos meses en Instagram (noviembre y diciembre 
2020). Para ello se consultó la herramienta virtual FanPage Karma. Los resultados 
demostraron que la información cultural y patrimonial no estuvo presente en la 
agenda de los medios en Instagram. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Desde el campo de las Ciencias de la Información, los medios masivos de 
Comunicación (MMC) deben entenderse como instituciones creadoras de contenido 
tendiente a difundir y propagar imaginarios sociales (Castoriadis, 2007). Esta lógica 
de trabajo ha sido abordada desde los estudios comunicacionales, concretamente 
desde la aparición de la obra de Berger & Luckmann, (1468) con su Construcción de 
la realidad social, y con tras los aportes de otras líneas de investigación comunes a 
la sociología fenomenológica y a la epistemología de las ciencias sociales. 


Aplicadas al contexto actual de multimediacidad (Jurado Martín, 2019) y de 
polución icónica descrita por Fontcuberta, (2011), estas formas de entender la 
realidad cotidiana han sabido ganarse su espacio en la industria de los medios de 
comunicación. 


En el ámbito de la prensa escrita, es la decisión editorial de los medios la que 
determina que tipos de imaginarios sociales serán transmitidos, y cuáles no, en 
base a cuestiones ligadas a la agenda setting. Teniendo en cuenta entonces que en 
términos de Castoriadis (2007), la lógica de (re)producción de las representaciones 
socio-culturales y/o socio-patrimoniales se crea y recrea a través de la trasmisión 
de Significaciones Imaginarias Sociales (SIS) que se institucionalizan en Imaginarios 
Sociales instituyentes (SIS); el presente estudio se plantea como objeto de 
estudio entender la lógica de producción y difusión de las temáticas culturales y 
patrimoniales, asociadas a la difusión de imágenes en la prensa española y en el 
escenario actual marcado por la injerencia y la importancia de las redes sociales, 
lugar desde dónde los profesionales de la comunicación y periodistas interactúan 
cotidianamente, generando y transmitiendo representaciones sociales a través del 
uso de la fotografía y de videos. 


En la actualidad, las redes sociales representan un escenario virtual en donde se 
disputa parte de la batalla de la industria de los MMC. En el caso de la prensa escrita, 
los índices de lecturas y de audiencia ya no se basan como antaño en el número 
diario de la tirada de los periódicos y en el número de lectores. Actualmente, estas 
plataformas se rigen por el engagement (compromiso) y por el nivel de interacción 
que suscitan en sus followers (seguidores). Es en este contexto en el que se debe 
intervenir a fin de entender cómo se presenta y consume la información cultural en 
las redes sociales. 


Teniendo en cuenta que en estos escenarios los periodistas se presentan como 
expertos en la materia, las cuentas institucionales de los periódicos, así como la de 
aquellos profesionales de la comunicación más reconocidos, adquieren un estatus 
diferenciado y una posición privilegiada en las plataformas virtuales. Con base en su 
estatus, al número de seguidores y en la forma en la que comunican, se convierten 
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en una suerte de celebridades de la información o “influencers de la comunicación”, 
proporcionando el escenario ideal para interactuar de manera dinámica con sus 
lectores. En este sentido, el presente trabajo se interesa en primera media en 
analizar el nivel de compromiso y de interacción de los tres periódicos online más 
importantes de España: El País, El Mundo y 20 Minutos, considerando únicamente 
las publicaciones difundidas a través de la red social Instagram (IG). Se pretende 
igualmente relevar y clasificar el nivel de iconicidad de las imágenes publicadas 
desde las tres cuentas españolas, prestando estricto atención a las publicaciones 
que hagan mención o referencia a la cultura y al Patrimonio Cultural. 


1.1. LA PRENSA DIGITAL 


El proceso imbricado de creación, edición y difusión de noticias en la prensa escrita 
se ha visto drásticamente modificado desde la aparición de Internet. Como afirman 
Marcos-Recio, Edo-Bolós, & Parra-Valcarce, (2018) las redacciones impresas 
coexistieron con las digitales por mucho tiempo, pero “la llegada de las tecnologías 
digitales cambió el panorama de producción y difusión de los periódicos digitales” 
(p, 56), fundamentalmente porque los usuarios de las nuevas redes sociales 
comenzaron a hacer uso de estas plataformas para acceder a la información. Los 
investigadores explican en este escenario que los editores de los diarios esperaban 
a encontrar en los jóvenes el público que necesitaban para consolidar su audiencia, $ 
situación que nunca llegó a cumplirse porque la información la obtenían accediendo 
a las redes sociales (Marcos-Recio et al., 2018, p. 68) y no a las versiones digitales 
de los medios. 


En este escenario, las características del lenguaje propio del ciberperiodístico, está 
caracterizado por ser hipertextual, multimedial e interactivo (Salaverría, 2005). Tras 
describir este escenario, Salaverría, (2019) recopila en otro estudio los trabajaos 
publicados en el área de la investigación del periodismo digital en los últimos 25 
años, sentenciando que la comunidad académica ha adaptado algunas de las 
teorías y herramientas metodológicas de la comunicación al área digital. Ancladas 
principalmente en la agenda setting, “con las que ha ido estudiando realidades 
desconocidas y fenómenos innovadores“(p. 19). El investigador constata que el 
tratamiento de la temática ha revelado una apertura en la investigación digital 
desde un enfoque cuantitativo “reduciendo el espacio de las investigaciones 
exclusivamente cualitativas” (Salaverría, 2014, p. 16). 


Este tipo de fenómeno ha crecido de manera exponencial durante los últimos años, 
concretamente en lo que atañe a los estudios referentes a las plataformas sociales 
tales como Facebook, Twitter e Instagram, preocupados ante todo por evaluar el 
impacto de la labor del periodismo en las redes sociales (Hermida, 2012; Newman, 
2009; Salaverría, 2019). 
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Mucho se ha investigado respecto a la práctica periodista en las plataformas 
sociales, fundamentalmente en Twitter, aplicación que de por sí se basa en la 
publicación de contenido textual mediante el intercambio de opiniones. Numerosos 
académicos han estudiado el tratamiento periodístico que se hace por parte de los 
usuarios en esta plataforma (Arce-García, Orviz-Martínez, & Cuervo-Carabel, 2020; 
Barnidge, Heath, Zhang, & Broussard, 2020; Bentivegna & Marchetti, 2018; Campos- 
Freire, Rúas-Araújo, López-García, & Martínez-Fernández, 2016; Clua, Ferran-Ferrer, 
& Terren, 2018; Hallvard, 2015; Hedman, 2020; Hermida, 2010; Hine, 2020; 
Larsson & Hallvard, 2015; Houston et al., 2020; Marenet, 2013; Oeldorf-Hirsch, 
Schmierbach, Appelman, € Boyle, 2020; Santos Silva, 2019; and Zhang & Ho, 
2020). No obstante, otras plataformas han sabido también incorporar la industria 
periodística en sus contenidos. El caso de Instagram (IG) es uno de ellos. 


El proceso de convergencia digital en lo referente a la distribución multiplataforma 
se ha consolidado en las publicaciones culturales, lo cual “facilita el acceso a estos 
contenidos para el público” (Eleta, 2015, p. 21). En este universo virtual (en el cual 
la sociedad se encuentra sumida a la lógica imperante de la imagen), las prácticas 
periodísticas han llegado a plataformas que tienen por preferencia la utilización 
de la imagen, por sobre el texto. En este escenario, Manovich, (2017) ubica a la 
cultura de la imagen dentro de un contexto cultural e histórico que incluye “historias 
de fotografía, cine, diseño gráfico, así como redes sociales contemporáneas, 
tendencias de diseño, videos musicales y k-pop” (p. 4). Es en este universo icónico, 
que gran parte de las representaciones sociales y culturales actuales se trasmiten 
en relación al valor de la estética de los productos audiovisuales y fotográficos. 


Considerando las características de la red social IG, y su explotación por parte 
de la prensa, la academia comenzó a interesarse en la dinámica de producción 
y reproducción de la información. Era de esperar que algunos de esos estudios 
se abocaran al fotoperiodismo (Borges-Rey, 2015; Maares & Hanusch, 2020), así 
como a los estudios recientes en términos de slow periodismo (Banjac & Hanusch, 
2020), aunque como sentencia Salaverría (2019) los intelectuales han tratado de 
abordar esta temática heterogénea mediante estudios de diverso tipo. 


1.2. EL PERIODISMO EN INSTAGRAM 


Lanzada como una aplicación para iPhone en octubre de 2010, IG es para Manovich, 
(2017) sinónimo de la era de la fotografía móvil. Y es dentro de ese contexto que 
las redacciones y editores periodísticos se hacen eco de la plataforma con el fin 
de no perder lectores. Frente a la tradición anclada en la materialidad de la prensa 
ligada al papel, y tras su paso a la inmaterialidad, con la prensa online, la nueva 
generación de lectores se ve afectada por lo que Pons Moreno, (2020) llama la 
“nueva cultura de la imagen audiovisual”, lugar en donde la figura de Instagram 
cobra protagonismo en el ámbito del periodismo. 
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Un artículo español, abordó en este sentido las redes sociales como fuente de 
información periodística en la prensa digital. Benaissa Pedriza (2018) constató que 
“las imágenes de Instagram fueron las más utilizadas por los periodistas como 
fuente de información gráfica”, situación que viene a demostrar la lógica operante 
por la plataforma digital, teniendo en cuenta que de por sí la red social trabaja con 
contenido icónico. 


De acuerdo a las características propias de este escenario virtual, interactivo y de 
preeminencia visual, puede decirse que las empresas periodísticas se empapan 
de la nueva realidad social icónica en IG, y publican breves informaciones hiper- 
conectadas mediante un enlace a las ediciones virtuales de sus periódicos. Para 
ello utilizaron las imágenes, de forma de captar la atención del público. Fue así 
como IG proporcionó a los periodistas y a los profesionales de la información un 
espacio en constante ebullición e innovación basada en las características de la 
aplicación: el impacto visual y la capacidad de difundir noticias en directo de una 
manera simple y acotada. 


La construcción de esta nueva narrativa (Mafnas-Viniegra, Sierra-Sánchez, & López- 
Cepeda, 2019) adaptada al contexto de producción se vio afectada por dos tipos 
de narrativas discursivas. Como sentencia Arréguez Manozzo & Merlo, (2019), los 
profesionales de la información se pueden decantar al interior de la aplicación por 
las posibilidades que le brinda el feed o las stories. Mientras que el primero de estos é 
elementos hace referencia al material audiovisual y textual publicado en el perfil, de 
carácter estable y fijo, el segundo muestra un carácter efímero de las publicaciones 
audiovisuales en historias de unos pocos segundos, desapareciendo al transcurrir 
las 24 horas. Estas narrativas fotográficas o audiovisuales son fundamentales para 
los periodistas y las redacciones las técnicas actuales empleadas por la prensa 
gráfica, quienes según de Oliveira Cabral, Fiorini, & Bortoluzzi Rigo, (2020) ganan 
potencial y capacidad de interlocución entre sus lectores. 


Por otro lado, Vazquez-Herrero, Direito-Rebollal, & López-García, (2019) llegan a la 
conclusión que se utilizan cada vez más la producción de noticias efímeras a través 
de la narrativa de las historias en Instagram. Al respecto lo efímero se convierte en 
parte esencial de la experiencia del usuario en otras plataformas sociales como lo 
evidencian Bayer, Ellison, Schoenebeck, & Falk, (2015) para el caso de Snapchat, 
o Hermida, (2010) para el caso de Twitter. Se asiste entonces a una lógica de 
producción de contenido digital tendiente a la creación de textos cortos en donde el 
contenido es más que limitado, pudiendo ser visto y reproducido un cierto número 
de veces o durante un período de tiempo específico (Hermida €. Mellado, 2020; 
Vázquez-Herrero et al., 2019), llegando a producirse lo que o que se denomina 
“micro formatos específicos de las redes sociales, diseñadas para el consumo móvil 
y adaptado tanto a las funcionalidades de las plataformas como a las preferencias 
de los usuarios” (Vázquez-Herrero et al., 2019, p, 9). Como ya se ha advertido, 
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estas narrativas son limitadas en referencia a la posibilidad de interacción, como 
enuncia Hermida & Mellado, (2020) ya que los límites actúan como barrera para 
incluir enlaces, lo cual viene a significar un intento por maximizar las interacciones 
dentro del plataforma, evitando las referencias y enlaces a otras aplicaciones. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


La investigación presente sigue las propuestas de Hérnandez Sampieri, Fernández, 
& Baptista, (2010), y se fundamenta en un trabajo de tipo cuantitativo y cualitativo 
anclado en el análisis de contenido visual del “feed” de las fotografías y videos 
divulgados en la red social Instagram. 


El análisis de las ediciones virtuales de los periódicos seleccionados siguió claros 
y precisos criterios de inclusión y de exclusión. En primer lugar se seleccionó la 
muestra de estudio en base al criterio “periódicos más leídos en el ámbito nacional 
español”. Para ello se tomaron en cuenta los resultados arrojados por el último 
Informe anual 2020 del Instituto Reuters para el Estudio del Periodismo de la 
Universidad de Oxford, el cual sitúa al diario El País como el medio escrito más 
consultado en España (23% visitas semanales), seguido del Mundo (18%) y del 20 
Minutos (17%) (Newman, Fletcher, Schulz, Andi, & Nielsen, 2020). 


En la Tabla 1 se detallan de manera general las unidades de análisis extraídas de la 
red social Instagram, pudiéndose advertir el número de seguidores que poseía cada 
cuenta al momento de la recogida de la información. 


Tabla 1. Selección de la muestra en las redes sociales 

















Periódicos Cuenta IG Nombre de la Cuenta Seguidores 
20 Minutos @20m 20 Minutos 183 K 
El Mundo @elmundo_es El Mundo 454 K 
El País Del pais EL País 11M 

















Fuente: Elaboración propia. 


Tras la selección de los diarios El País, La Razón y 20 Minutos, se procedió a 
cuantificar los mensajes o contenidos (nº =811) en categorías y subcategorías 
(Hérnandez Sampieri et al., 2010) (Ver Tabla 2), sometiendo posteriormente la 
información a un análisis estadístico. 
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Tabla 2. Variables de análisis de contenido 





Variable Explicación de la variable Clasificación de la variable 





Cultura 
Sociedad 


Tema principal al que se hacer Política y Economía 





Tema de la : SS e ; 
ALE referencia en la publicación en función | Internacional 
publication | contenido escrito en la publicación 
ano p Viajes/turismo 
Opinión 
Otros 
Patrimonio cultural 
Contenido Abordaje de cuestiones patrimoniales | Patrimonio natural 
patrimonial (texto) al interior de la publicación Patrimonio inmaterial 


Sin abordaje patrimonial 





Fotografías, 
Vídeos 

Tipo de publicación | Tipología de publicación 
Carrusel 


Sólo texto / Viñetas 





Patrimonio cultural 





Contenido Contenido específico patrimonial en Patrimonio natural 
patrimonial de las publicaciones en el material i o ; © 
(fotografía) audiovisual difundido Patrimonio inmaterial 
Sin contenido patrimonial 
Periodistas 
Agencia de Prensa 
Sin autoría 
Autoría del Persona o institución que firma las E 
y ; - É . f El País 
contenido publicado | imagines difundidas 
El Mundo 
20 Minutos 





Otros usuarios 
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Andalucia 

Aragon 

Asturias 

Canarias 
Cantabria 

Castilla la Mancha 
Castilla y León 


Cataluña 


Categoría Geográfica a la cual hace Comunidad valenciana 
referencia la publicación Extremadura 


Ámbito geográfico 
Galicia 

La Rioja 
Madrid 
Murcia 
Navarra 
País Vasco 
Nacional 


Internacional 

















Número de Número total de las comentarios por ae 

®© : eee Segun indicadores FanPage Karma 
comentarios publicación 
Numer oes Nume a total de ME Gusta pör Según indicadores FanPage Karma 
gusta publicación 








Fuente: Elaboración propia. 


El período de tiempo del estudio se delimitó a dos meses consecutivos de 
publicaciones en Instagram (del primero de noviembre 2020 al 31 de diciembre 
del mismo año). La información en cuestión fue recogida mediante el acceso a la 
herramienta virtual FanPage Karma, instrumento que permite recoger información 
en materia de engagement e interacción de las publicaciones suscitadas por los 
periódicos, así como acceder al número de publicaciones difundidas por parte de 
cada periódico. Concretamente se evaluarán las variables e indicadores disponibles 
en la Tabla 3. 
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Tabla 3- . Variables de evaluación FanPage Karma 












































Variable de análisis Descripción de la variable 

Engagement / compromiso Porcentaje relativo al compromiso alcanzado por cada perfil 
Followers / seguidores Número total de seguidores registrados 

Interacción de las Grado de participación de los usuarios en los contenidos 
Publicaciones publicados 

Evolución seguidores Porcentaje total de la evolución de seguidores registrados 
Índice de rendimiento Porcentaje que mide la efectividad del perfil y de las publicaciones 
Nº de ‘Me Gusta’ Número total de ‘me gusta’ alcanzado 

N* de publicaciones Número de publicaciones diarias 

Publicaciones por día Media de publicaciones realizadas por día 

N* de Cometarios Número total de comentarios publicados 

Nº total de reacciones Número de reacciones, comentarios y compartidos 





Fuente: Elaboración propia. 


No existió una unidad de codificación para la selección de las publicaciones en 

Instagram, ya que se recogieron todas aquellas publicadas entre el primero de 

noviembre de 2020 y el 31 de diciembre del mismo año. La elección temporal no 

fue arbitraria, ya que durante este espacio temporal se suscitaron dos eventos en 

íntima relación con el Patrimonio Cultural, a saber: el día del Patrimonio Mundial (el 

16 de noviembre de 2020) y la decimoquinta reunión del Comité Intergubernamental e 
para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial de la UNESCO (del 14 al 18 

de diciembre de 2020). 


3. ANÁLISIS DE DATOS 


La información se recogió haciendo uso del sitio online FanPage Karma. Una vez en 
posesión de los datos se los exportó al formato Excel, y se tabuló cada una de las 
publicaciones (nº =811) en las variables definidas en la Tabla 2. 


El análisis de la estadística descriptiva se realizó en R (R Core Team, 2020) y las 
cifras se produjeron utilizando el paquete ‘ggplot2’ (Wickham, 2016). 


4. RESULTADOS 


Tras el análisis de los datos se pudieron establecer ciertos parámetros generales en 
base al corpus estudiado. En este sentido, el nivel de representación de la muestra 
en los tres casos fue casi el mismo. Mientras que las publicaciones efectuadas 
por el diario El País y El Mundo representan el 35% respectivamente de la muestra, 
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el 30% restante del corpus fue publicado por el diario 20 Minutos. Tal información 
puede cotejarse al comparar el proceso de divulgación de la información en la red 
social Instagram durante el tiempo de estudio (Gráfico 1). 


Tras un análisis más detallado, dos tendencias se han destacado: Por un lado, para 
el caso del Mundo y El País, la relativa estabilidad en el número de publicaciones 
diarias (entre 3 y 4) con algunos picos ascendentes y descendentes, sin que ello 
afecte la media general de 5 publicaciones por día. El caso del 20 Minutos es 
un tanto más irregular, ya que la oscilación es mucho más grande a lo largo del 
tiempo, lo cual refleja una política de difusión azarosa, dependiente de los criterios 
editoriales del día. 


Gráfico 1: Número y frecuencia de publicación del corpus de estudio 
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Fuente: Elaboración propia. 


El grado de interacción de las diferentes publicaciones fue analizado teniendo en 
cuenta las informaciones cuantitativas recogidas durante el período de estudio de 
dos meses. Se pudo constatar en este sentido tres tendencias recogidas en el 
Gráfico 2: 


La primera demuestra idénticas propensiones de los periódicos en lo relativo 
al número de ‘Me Gusta’ y comentarios recibidos, siendo el 20 Minutos el 
periódico menos interactivo y El País el más participativo. 


La segunda tendencia va de la mano de un índice de representatividad 
simétrico, si se comparan los ‘likes’ y los comentarios. De esta manera, 
mientras que el 20 Minutos obtiene los índices más bajos, las relaciones 
registradas por El Mundo tienden a aumentar llegando en varias ocasiones 
a los 500 comentarios por post y a más de mil “likes”. Finalmente el caso del 
País da cuenta de una situación idéntica pero con cifras mejor posicionadas, 
primordialmente en materia de ‘Me gusta’ 
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La tercera predisposición viene a ratificar la importancia de la acción de 
hacer ‘click’ en el ícono ‘Me gusta’, seguido de una manifestación de 
carácter más personal como lo es dejar un comentario. De manera global 
se constata esta tendencia en el caso del País y del 20 Minutos. 


Gráfico 2: Número de ‘Me gusta’ y Comentarios a lo largo del período estudiado 
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Fuente: Elaboración propia. 


Se hacer constar al mismo tiempo que el uso de las imágenes fijas o en movimiento 
acompañan la mayoría de las publicaciones efectuadas por cada uno de los 
periódicos. En base a ello se han consignado 2 propensiones a la hora de entablar 
las estrategias del contenido icónico en Instagram (Ver Gráfico 3). 


Mientras que desde la edición del 20 Minutos se privilegia la difusión de material 
relacionado con el periodismo de viñetas y el uso texto informativo sobre un 
fondo básico, desde El Mundo y El País el énfasis recae en el uso de la fotografía, 
prestándosele más atención a la publicación de contenido audiovisual en El Mundo. 
Sin embargo desde El País, la interactividad de las publicaciones de tipo carrusel 
(con 2 o más fotos y videos al interior de un mismo post) adquiere un mejor grado 


de representatividad. 
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Gráfico 3: Tipo de publicaciones difundidas en IG. 
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Fuente: Elaboración propia. 


En cuanto al origen de las fuentes fotográficas, su reconocimiento y autoría se hace 
presente en los tres casos de estudio de manera muy diversa. La predisposición 

® muestra que El Mundo y 20 Minutos tienden a publicar material audiovisual de su 
propia autoría sin hacer referencia a periodistas o profesionales de la información. 
De manera contraria, el diario El País se detiene a mencionar el nombre de sus 
colaboradores, reconociendo el derecho de autoría del material publicado en línea 
(Ver Gráfico 4). 


Gráfico 4: Número de artículos publicados en función de la autoría de la imagen 
100- 


75-4 Tipo 
E 20 Minutos 
El Agencias 
MA E mundo 
50- E El País 
E Periodistas 
E Sin Autoria 
254 E Otros Usuarios 
0- 


20 Minutos El Mundo El País 
Periódicos 


N° de publicaciones 





Fuente: Elaboración propia. 
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Respecto al material proveniente de agencias de información, se comprueba en 
los tres casos una gran utilización de este tipo de material, fundamentalmente por 
parte del País quien registra los números más elevados al respecto. 


En cuanto al material fotográfico y audiovisual recopilado o cedido por otros 
utilizadores de la plataforma se erige la categoría “sin autoría” del material icónico. 
El mayor número de publicaciones pertenecientes al diario 20 Minutos se ubica en 
esta categoría, disminuyendo en el caso del Mundo y El País. 


Finalmente, en lo relativo a la distribución de la información publicada desde las 
ediciones de los diarios estudiados, se constata en los Gráficos 5 y 6 la importancia 
de los sucesos a escala internacional y nacional, adquiriendo una importante 
trascendencia las noticias madrileñas en las publicaciones analizadas. De manera 
significativa, las temáticas catalanas para los tres casos, así como las de Canarias 
para el diario El País y las andaluzas para El Mundo son las más referenciadas 
respecto al resto de las autonomías españolas. 


Gráfico 5: Número y porcentaje de publicaciones totales difundidas en IG 
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Fuente: Elaboración propia. 


Teniendo en cuenta las constates descriptas al momento de analizar las variables de 
contenido textual y visual de las representaciones patrimoniales en las publicaciones 
en Instagram, se coteja que las representaciones del Patrimonio Cultural en su 
variante ligada al arte y a los monumentos adquieren mayor representatividad a nivel 
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internacional, de Madrid, y en las notas nacionales (Ver Gráfico 6). La preferencia 
por los artículos patrimoniales internacionales evidencia al mismo tiempo que desde 
El Mundo y El País existe un favoritismo por comunicar y difundir monumentos y 
bienes naturales, culturales e intangibles extranjeros frente a los nacionales o de 
otras autonomías. 


Respecto a los sitios patrimoniales naturales la predisposición ubica las mayores 
referencias en el ámbito internacional, con una ínfima representación en las 
comunidades de Aragón, Castilla la Mancha, Navarra y en el escenario nacional. 
Finalmente, en cuanto al Patrimonio Inmaterial, este encuentra una escasa difusión 
en las cuentas del País (artículos internacionales) y en el 20 Minutos (notas 
nacionales). Todo lo cual no viene sino a confirmar la realidad evocada en el marco 
teórico, a saber: la falta de interés en la cobertura de noticias de índole cultural y 
patrimonial. 


Este fenómeno se extiende a nivel geográfico porque desde las ediciones analizadas, 
la representación del patrimonio español queda supeditada a la lógica internacional. 


Gráfico 6: Número de publicaciones patrimoniales registradas en base a criterios geográficos. 
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Fuente: Elaboración propia. 
4.1. LOS TIPOS DE PUBLICACIONES REALIZADAS 


Al momento de clasificar las tipologías de publicaciones realizadas por cada medio, a 
fin de discriminar cuales han versado sobre cultura y cuáles no, los datos obtenidos 
apoyan los enunciados argumentados en el apartado teórico: En este sentido las 
publicaciones ligadas al arte y la cultura no interesan a la agenda diaria mediática 
(Ver gráfico 7). 


o | o HEI! 


LL TIBOO $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 141 


Gráfico 7: Porcentaje de temas abordados por los diarios en sus publicaciones IG 
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Fuente: Elaboración propia. 


Con excepción del diario El País que consagró el 14,86% de sus notas a temas 
culturales, el resto de los periódicos no acordaron gran visibilidad a los temas 
culturales: 6,27 (El Mundo) y 5,37% (20 Minutos). Esta situación muestra en 
consecuencia que durante los últimos meses del año 2020 la prensa más 
consumida en España se ha decantado por los temas más mediáticos construidos 
por la agenda diaria, no solo a nivel nacional, sino a nivel internacional. En tal 
sentido, se comprueba el gran número de publicaciones referenciadas a la crisis 
sanitaria del COVID-19, así como a los hechos de cabida internacionales tales 
como la muerte del jugador de fútbol Maradona, las elecciones presidenciales de 
Estados Unidos y otros hechos aislados que fueron de gran interés por los medios 
españoles, reflejados bajo la etiqueta “Temática Internacional”. 


Si se puntualiza y analizan las publicaciones en función de la variable “contenido 
patrimonial (texto)”, es decir del número de ‘post’ que hablaban de manera específica 
y haciendo referencia a hechos patrimoniales, se constata que la gran mayoría de 
las noticias no se interesan en la cultura. Los indicadores muestran que el diario 20 
minutos (47,52%), El Mundo (42,76%) y El País (88,2%) prefieren difundir contenido 
ajeno al mundo del arte y la cultura. 


Del 11,8 % de noticias que si hablan de patrimonio en Instagram en el diario El País, 
la gran mayoría (7,32%) hace referencia al Patrimonio Cultural de carácter material, 
entiéndase a los bienes culturales ligados al arte, a monumentos, arquitectura y 
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arqueología. La misma situación se advierte para el caso del Mundo, en donde tan 
sólo un ínfimo porcentaje de la muestra aborda temáticas ligadas a este Patrimonio 
Cultural (5,17%). El caso del diario online 20 Minutos no dista de los anteriores, 
con porcentajes menos representativos, la propensión muestra que los bienes 
patrimoniales culturales materiales son los menos representativos (2,07%) (Ver 
Tabla 3). 


Si se compara la variable contenido patrimonial (texto) con la variable que analiza 
el tratamiento temático del material audiovisual difundido (fotografía y vídeos) 
los resultados llegan a idénticas conclusiones para el caso del análisis de las 
publicaciones del País (Ver Tabla 3), prestando ligeras diferencias en relación a la 
publicación de contenido ligado al Patrimonio Natural presente en las ediciones del 
diario El Mundo, y al Patrimonio Inmaterial en el caso del 20 Minutos. Es relevante 
remarcar además el hecho que las temáticas inmateriales no han sido difundidas 
por el 20 Minutos, ni los fenómenos naturales por el El Mundo. 


Tabla 4: Temáticas abordadas por los diarios en sus publicaciones IG 





























Variable contenido Variable contenido 

Patrimonial (Texto) patrimonial (Fotografía) 

P. Cult | P. Nat | P. Inm | No pat P. Cult | P. Nat | P. inm No pat 
El País 7,32% | 2,74% | 0,69% | 89,2% 7,32% | 2,79% | 0,69% 89,2% 
El Mundo 5,17% | 2,07% | 0% 92,76% | 6,9% 1,38% | 0% 91,72% 
20 Minutos | 2,07% | 0% 0,41% | 97,52% | 2,07% | 0,83% | 0,41% 46,69% 























Fuente: Elaboración propia. 


4.2. ENGAGEMT E INTERACCIÓN GENERAL DE LOS PERFILES 
ANALIZADOS 


La herramienta FanPage Karma sirvió como punto referencia para poder evaluar el 
nivel de compromiso (engagement) de cada periódico durante el período de tiempo 
de dos meses. 


De esta manera, tras compendiar los indicadores reflejados en la Tabla 5 se 
constataron las siguientes realidades: 


En materia de compromiso general, tras la evaluación de las cinco 
categorías, el perfil más comprometido en Instagram fue El Mundo. A pesar 
de que el indicador ‘numero de seguidores’ (454K) obtuviera menos de la 
mitad de seguidores (si se lo compara con los 1.07M obtenidos por El País), 
los índices generales del resto de los datos lo emplazan como el perfil 
analizado más comprometido. 


En materia de interacción es El País el mejor emplazado por sobre los dos 
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restantes. En este sentido, sus indicadores demuestran que no sólo publica 
de manera constante, sino que además su contenido difundido es el más 
apreciado y comentado por su gran cantidad de abonados al perfil. 


El caso del diario online 20 Minutos resulta peculiar, ya que tanto el 
engagement como el nivel de interacción se ubica muy por debajo del resto 
de los diarios. Esta situación denota que desde la redacción del periódico 
el proceso de gestión y publicación de contenido ha sido descuidado y 
azaroso si se piensa en el Gráfico 1 y 2. 


Tabla 5. Perfiles de Instagram analizados 











El País El Mundo 20 Minutos 
Engagement | Engagement o 3.05% 4.7% 1.84% 


compromiso 
Followers o seguidores 1071231 (1.07M) | 454401 (454K) | 183766 (183K) 


Interacción de las 
Publicaciones 


Evolución seguidores 4.69% 4.6% 4.25% 


Índice de rendimiento de 
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Interacción Número de Me Gusta 1903455 (1.9M) 1239847 (1.2M) | 191763 (191k) 

Numero de publicaciones | 282 287 242 

Numero publicaciones 4.62 470 3.96 

por dia 

Numero.de comêitarios. | Ata a 34496 (34K) | 10486 (10K) 


Total 





Número total de 


i 1947921 (1.9M) | 1274343 (1.2M) | 202249 (202K) 
reacciones 























Fuente: Elaboración propia 


4.3. INTERACCIONES POR PARTE DE LA AUDIENCIA EN MATERIA 
DE PATRIMONIO 


El número de interacciones generado por cada publicación de temática patrimonial 
ha sido reflejado a lo largo de los dos meses de estudio en el Gráfico 8. Las 
constantes de los tres trazos muestran que el nivel de interacción es más alto al 
momento de realizar comentarios de las fotos y vídeos publicados, y que el grado 
de participación en cuanto a la acción ‘Me Gusta’ sigue patrones estables, con 
excepción de los picos registrados en las ediciones del País en las dos primeras 
semanas de diciembre 2020. 


| _| San © | o HEI! 


Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


Gráfico 8: Número de ‘Me Gusta’ y Comentarios de las publicaciones patrimoniales 
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Fuente: Elaboración propia. 


A nivel específico, se advierte que las publicaciones del 20 Minutos son las menos 
amadas en términos de “likes”, información que se corresponde con el número de 
comentarios. De esta manera se coteja que los 'post' de esta cuenta son los que 
suscitan menor nivel de atención y de interactividad entre sus lectores. 


El caso del Mundo es un tanto más estable en el tiempo, sobre todo en lo referente 
al número de ‘Me Gusta’ (que tiende a oscilar en una media de 5.000 likes”). 
Esta constante no se mantiene estable respecto al número de comentarios, lo 
cual evidencia que las publicaciones que más gustan no necesariamente se 
complementan con un comentario u opinión por parte de los seguidores. 


Finalmente el caso del País resulta el más interesante a analizar por los grande 
picos crecientes y decrecientes que muestran los números de “Likes' a lo largo del 
mes de diciembre, situación que se repite a menor escala en lo referente al número 
de comentarios obtenidos durante el mismo período. El hecho de que algunos de 
los “posts' adquieran gran relevancia por parte de las audiencias va de la mano del 
tipo de contenido publicado (fotografía y vídeos), una ventaja a explica los puntos 
más álgidos de 30.000 ‘Likes’. 


De manera más precisa, si se reduce la muestra únicamente al estudio de las 
publicaciones con un contenido de tipo vídeo, se comprueba la misma tendencia: 
Por un lado la sobrerrepresentación y buena aceptación por parte de la audiencia en 
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el caso del diario El País, la constancia reflejada en las publicaciones audiovisuales 
del Mundo y la escasa visualización del contenido divulgado desde el diario 20 
Minutos (Ver Gráfico 9). 


Gráfico 9: Número de reproducciones de videos 
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Fuente: Elaboración propia 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Tras el análisis de los resultados obtenidos y discutidos a lo largo del apartado 
anterior se pudo dar respuesta al primer gran objetivo del trabajo. De esta manera, 
se advirtió en materia de análisis de indicadores y de contenido publicado que la 
cuenta oficial del diario El Mundo resultó ser la más comprometida con su trabajo y 
sus seguidores en IG. Los índices alcanzados por este perfil indican que desde la 
redacción se ha llevado una buena gestión de la red social con vistas a incrementar 
el contenido y la interacción de su audiencia. Respecto al periódico El País, se 
constató que desde el perfil Instagram el nivel de interacción con la audiencia ha 
sido el más alto. Si bien los indicadores de compromiso lo posicionan también 
como una cuenta con buenos notaciones, el hecho de que haya medido como él 
más alto en materia del indicador engagement (4,07%) denota la excelente gestión 
realizada desde el medio. En lo relativo a los resultados del diario 20 Minutos, se 
ha confirmado que los indicadores no puntuaron tan bien como los de los otros 
casos de estudio. Si bien a nivel de interacción desde la gestión de la cuenta se 
difunden menos publicaciones, la participación medida en términos de ‘Me gusta’, 
comentarios y reacciones no es óptima considerando el número de seguidores con 
el que cuenta el perfil. 


Con el fin de relevar y clasificar el nivel de iconicidad de las imágenes publicadas 
desde las tres cuentas españolas, el segundo de los objetivos propuestos, se ha 
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podido constatar en línea con los postulados teóricos anunciados que el tratamiento 
de las cuestiones culturales, y concretamente las patrimoniales no adquieren 
una gran notabilidad en la construcción de la agenda periodística en la red social 
Instagram. La gran mayoría de las publicaciones (con una media de 42,82% de 
las noticias publicadas en El País, El Mundo y 20 Minutos), no difundieron material 
fotográfico o vídeo que tratasen cuestiones relacionadas al patrimonio cultural. 


De los tres diarios, únicamente El País (11,8%) portó más atención a las noticias 
de bienes culturales patrimoniales. La peculiaridad de este tratamiento indicó 
que el tipo de contenido expuesto pertenencia en su gran mayoría al patrimonio 
internacional, y no al nacional o local. Por otro lado, las cuestiones ligadas a la 
inmaterialidad y al Patrimonio Natural pasaron casi desapercibidas en las tres 
cuentas IG analizadas. De esta manera se comprueba que la lógica de (re)producción 
de contenido periodístico sigue la tendencia registrada en la prensa escrita y digital. 


El periodismo asociado a la publicación de imágenes, con o sin movimiento, en 
Instagram durante el período estudiado refleja que la agenda mediática del día 
priorizó cuestiones ligadas a la pandemia del Covid-19, hechos puntuales de 
carácter internacional como la muerte del ídolo futbolístico, Diego Maradona, e 
incluso las elecciones estadounidenses que significaron la derrota de Donald 

e Trump. La cultura y el patrimonio en concreto no formaron parte de las estrategias 
de difusión de los medios. La tendencia descrita anteriormente resulta significativa, 
considerando que a lo largo del período estudiado hubo dos eventos importantes 
que podrían haber influenciado el tratamiento mediático de la agenda. Se trata 
por un lado de la celebración del día del Patrimonio Mundial, que aconteció el 
16 de noviembre de 2020 y que pasó completamente desapercibida (al menos 
en las publicaciones efectuadas en Instagram); y de la decimoquinta reunión del 
Comité Intergubernamental para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial 
de la UNESCO, que se celebró del 14 al 18 de diciembre de 2020, evento de 
calibre nacional que igualmente no recibió ni una sola mención por parte de las 
publicaciones Instagram de los tres periódicos. 


Se puede concluir entonces que en lo referente al uso de la fotografía en la prensa 
en Instagram (en el “feed”, sigue los parámetros de la prensa escrita y digital. El 
uso de la fotografía asociada al patrimonio cultural español es casi inexistente, 
salvo para comunicar representaciones provenientes de la capital (Madrid) y cierta 
cobertura de índole nacional. 


Sería conveniente para el campo de estudio de las representaciones culturales en 
el ámbito periodístico continuar con este tipo de investigaciones a fin de entender 
la lógica de reproducción de los diarios en las nuevas plataformas de comunicación. 


Teniendo en cuenta que el presente trabajo ha sido de carácter exploratorio, 
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sería conveniente igualmente poder ampliar la muestra de trabajo a otros diarios 
regionales y nacionales, así como también la limitación temporal, a fin que el 
estudio sea más abarcativo y representativo. Podría compararse igualmente los 
resultados con lo que acontece en otras redes sociales, como Twitter y Facebook, 
y con la propia edición escrita o digital de los diarios analizados, así como en las 
historias esporádicas publicadas por cada perfil. Aquí es donde radica la riqueza del 
estudio, la cual sin duda podrá dibujar el panorama actual de periodismo cultural en 
la prensa española. 
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RESUMEN 


El propósito de esta investigación se centra en estudiar el uso de Twitter que 
realizan las ONGs con mayor notoriedad en España. El objetivo es determinar qué 
características presentan los mensajes que obtienen mayor aceptación entre su 
audiencia y sus seguidores, y de esta manera analizar tanto los recursos clave que 
incorporan los mensajes con mayor número de interacciones, así como aquellos 
aspectos que la audiencia social valora de las acciones desarrolladas por las ONGs. 
Con esta intención se plantean como objetivos específicos: analizar cuáles son 
las estrategias de publicación y de contenido utilizadas por los diferentes perfiles 
(periodicidad de publicaciones, utilización de recursos de interacción, contenido y 
temática) y comparar las similitudes y diferencias entre los posts que acumulan 
el 20% de las interacciones de cada perfil y el resto. Para ello, se hace uso de la 
técnica del análisis de contenido y se analizan un total de 1.938 posts publicados 
por 9 ONGs que operan en España y que encabezan el ranking de notoriedad (Kantar 
Millward Brown & AEFr, 2018). Las primeras conclusiones apuntan que el uso de 
recursos de interacción tiene una mínima incidencia frente a la temática y sobre 
todo, el contenido de los tuits. 


Palabras clave 


Twitter, interacción, engagement, stakeholders, ONG, Tercer Sector. 
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1. INTRODUCCIÓN 


La digitalización se presenta como un gran reto para las entidades del Tercer Sector 
(TS), pues del mismo modo que desde hace más de medio siglo han ido adaptando 
sus actuaciones y estructuras, repensando su papel frente a la administración o 
ampliando los conceptos sobre cooperación y desarrollo, en el contexto actual se 
ven obligadas a repensar su comunicación y adaptarla al nuevo contexto. 


Los gabinetes de comunicación fueron clave en la implantación de sus proposiciones 
tanto en la sociedad como en la conciencia social ciudadana (Regadera, Paricio & 
González, 2016). No puede obviarse que la creación de dichos gabinetes (años 
90) dependía en gran medida del presupuesto de cada organización (Soria, 2011 
en Gómez, Soria & Concejo, 2018). Sin embargo, en la actualidad este hecho se 
ve minimizado porque el entorno online ha democratizado, también en términos 
económicos, a las entidades en tanto en cuanto ofrece infinidad de plataformas y 
herramientas gratuitas para trasladar los mensajes. Un razonamiento compartido 
por Baamonde-Silva, García-Mirón & Martínez-Rolán (2017) al presentar las redes 
sociales y la web como un espacio que facilita la constante conversación y le otorga 
la capacidad de fomentar la acción solidaria e incrementar el compromiso de sus 
públicos. 


Por otro lado, la falta de credibilidad y la dificultad para generar empatía por parte 
de las ONGs con sus donantes (Kantar Millward Brown & AEFR, 2018), refuerza la 
necesaria apuesta por un modelo de comunicación que amplíe la concepción de la 
transparencia de lo puramente económico a cualquier ámbito (Herranz de la Casa, 
2007). Para ello es necesario que las organizaciones proporcionen información 
clara, fiable y objetiva (Maguergui, Corral & Elechiguerra, 2019) y persigan no solo 
la creación sino también el mantenimiento de la confianza (Baamonde-Silva et al., 
2017). La consecución de estos logros y la reputación, no sólo se trabaja con un 
buen desarrollo de la acción, sino también con una comunicación adecuada de 
la misma (PWC, 2018), lo cual implica, no solo la adecuación del contenido, sino 
también de los canales más adecuados para llegar a los públicos. 


La digitalización es sin duda uno de los principales retos a los que se enfrenta el TS 
pero para ello no basta con estar en el medio. Es necesario comprender el entorno, 
proporcionar contenidos de forma estratégica y planificada y entender las redes 
sociales como “un aparato social con potencia revolucionaria y emancipadora, en 
tanto puede incluir a todos, y en tanto debe incluir a todos” (Arroyo, Baladrón & 
Martín, 2013, p.78). 


Las ONG españolas deben enfrentar esta asignatura pendiente porque, aunque 
un 47,7% de ellas disponen de web, alcanzando el 100% en el caso de las 
organizaciones grandes; la notable diferencia que existe entre el uso del e-mailing 
frente al Social Media pone de manifiesto el desaprovechamiento de este último. 
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Esto puede ocurrir, según el primer Barómetro de la digitalización del Tercer Sector 
(ISDIgital Foundation & Fundación ISDI, 2019) por su falta de conocimiento. 


Los nuevos entornos online en los que se desarrolla la comunicación corporativa 
muestran una forma diferente de relacionarse entre las empresas y sus públicos 
basada en las conversaciones, el conocimiento compartido y el reto que presenta 
un medio nuevo (Castelló, Del Pino & Ramos, 2014,). Y para ello la adaptación al 
mismo no debe saltar del boletín interno de rendición de cuentas o estrictamente 
promocional, a la web 2.0 (Santolino, 2010); debe basarse en la conversación, 
convertida en la esencia de la nueva era de Internet (Aced, Armelini & Villanueva, 
2007). 


Se trata de avanzar hacia un modelo de comunicación que fomente la conversación 
con la audiencia para favorecer las donaciones, la participación a eventos y los 
programas de voluntariado, dejando atrás el modelo descrito por Barbero (2002 
en Santolino, 2010) como mediacéntrico, unidireccional e instrumental. Tal y 
como apunta Roca (2015), en el entorno digital “hay que plantear conversaciones 
y escuchar; no simplemente contarles cosas a los usuarios, porque lo que ellos 
desean es que se les deje participar en la formación de opiniones” (p.78). 


Pero pese a que uno de los principales fines de los actores del TS, en el ecosistema 

de interacción promovido desde el uso de las TIC y las redes sociales es, el fomento > 
de las capacidades individuales y colectivas de interconexión para un uso pragmático 

y creativo de las mismas (Sierra & Del Valle, 2007 en Hung & Valencia, 2014); Soria 

(2011) revelaba que entre las herramientas de interacción de los públicos con las 

ONG, la conexión a redes sociales o el blog de la organización, quedaban en último 

plano. 


El diálogo adquiere especial importancia porque con él no sólo se informa de 
aquello que se quiere, sino que responde también a las demandas recibidas desde 
los diferentes grupos de interés dejando atrás la extendida y errónea práctica de 
proveer a los periodistas de imágenes dramáticas y virulentas con el fin de mantener 
el interés (González 2006, p. 73 en Gómez et al., 2018, p.29) para dar paso a 
mensajes y discursos que ejerzan “una influencia positiva en las ideas, los valores y 
las conductas de la ciudadanía en términos de responsabilidad colectiva, solidaridad 
y conciencia política” (Nos-Aldás, 2014, p.65). “El diálogo se ha establecido como 
una acción necesaria para generar un vínculo de valor entre una institución y su 
público” (Atarama & Cortéz, 2015, p.29). Al igual que la interacción como muestra 
de compromiso por parte de las ONGs por convertir a sus stakeholders en eje de la 
estrategia comunicativa, al establecerse con estas relaciones la influencia reciproca 
entre emisor (ONG) y receptor (Stakeholders). 


En este sentido, Twitter se presenta como una efectiva herramienta del entorno 
digital por ofrecer como principales ventajas la oportunidad de dar noticias y 
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responder en tiempo real desde cualquier dispositivo; convertirse en fuente 
informativa sin intermediarios; establecer conversaciones entre usuarios y mandar 
direcciones abreviadas para señalar referencias a documentos y páginas de interés; 
y permite el retweeting para hacer circular los mensajes importantes y convertir la 
publicación en conversación (Alonso, 2016). Pero, aunque dicha herramienta ofrece 
la posibilidad de comunicarse de forma directa y personalizada con los grupos de 
interés porque el libre acceso a la información y la brevedad de sus mensajes lo 
convierte en un canal idóneo para controlar y gestionar la comunicación reputacional 
de las organizaciones (Atarama & Cortéz, 2015, p.26), investigaciones como la 
desarrollada por Moriano (2019) sobre las entidades del TS, revelan que éstas 
apuestan más por estrategias orientadas a la información que por la interacción en 
este canal. 


Así pues, la presente investigación pretende determinar qué características 
presentan los mensajes que obtienen mayor aceptación entre su audiencia y sus 
seguidores, y de esta manera analizar tanto los recursos clave que incorporan los 
mensajes con mayor número de interacciones, así como aquellos aspectos que la 
audiencia social valora de las acciones desarrolladas por las ONGs. 


Con esta intención se plantean como objetivos específicos analizar cuáles son las 
estrategias de publicación y de contenido utilizadas por los diferentes perfiles que 
consiguen una mayor interacción entre los seguidores. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


Para alcanzar los objetivos indicados anteriormente, se recurre a la metodología 
cuantitativa, concretamente, al análisis de contenido. Posteriormente, con la intención 
de localizar patrones entre los mensajes con mayor número de interacciones, se 
realiza un análisis de las similitudes y diferencias que existen entre los posts que 
acumulan el 20% de las interacciones de cada perfil y el resto. 


2.1. MUESTRA 


La muestra (Tabla 1) está compuesta por los tuits propios publicados por las 
principales organizaciones del tercer sector con mayor notoriedad según el estudio 
realizado por Kantar Millward Brown & AEFr (2018). 
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Tabla 1. Ranking de las ONGs de las que se extrae la muestra 



































ONG Sitio web 

1. Médicos Sin Fronteras https://www.msf.es/ 

2. Cruz Roja Española https://www2.cruzroja.es/ 

3. Comité Español de UNICEF https: //www.unicef.es/ 

4. Cáritas https://www.caritas.es/ 

5. Oxfam Intermon1 https://www.oxfamintermon.org/ 
6. ACNUR España https://www.acnur.org/es/ 

7. Greenpeace España https://es.greenpeace.org/es/ 
8. Save The Children https://www.savethechildren.es/ 
9. Manos Unidas https://www.manosunidas.org/ 
10. Aldeas Infantiles SOS España https://www.aldeasinfantiles.es/ 














Fuente: Kantar Millward Brown & AEFr (2018) 


Se han recopilado todos los tuits publicados por las ONGs de referencia durante 
los meses de octubre y noviembre de 2014. Para la captura de la muestra se ha 
utilizado la aplicación Twittonomy que ha permitido descargar un total de 2.023 
tuits, que finalmente y tras un análisis previo, se han reducido a 1.438 tuits. $ 


En la Tabla 2 se puede observar el detalle de la cantidad de tuits propios publicados 
por cada una de las ONGs. 


Tabla 2. Muestra total de tuits por ONG 



































ONG n % 
Médicos Sin Fronteras 393 20.3 
Cruz Roja Española 247 12.8 
Comité Español de UNICEF 334 17.2 
Cáritas q2 4.7 
ACNUR España 209 10.8 
Greenpeace España 294 15.2 
Save The Children 113 5.8 
Manos Unidas 128 6.6 
Aldeas Infantiles SOS Espana 128 6.6 
Total 1.938 100 

















Fuente: Elaboración propia. Datos Twittonomy 


1 Se eliminó a Oxfam Intermon por haberse producido problemas de acceso a sus publicaciones. 
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Asimismo, para poder realizar el análisis comparativo entre los tuits que más 
interacciones han obtenido y el resto, se ha comprobado el número de tuits de 
cada ONG que ha recibido el 20% de las interacciones totales y se han identificado 
los tuits con más interacciones de cada ONG que alcanzan ese porcentaje (Tabla 
3). La variable interacciones totales es la suma del número de retweets, favoritos y 


comentarios. 


Tabla 3. Número de interacciones acumuladas en los tuits de cada ONG 


| 









































Interacciones Número Tuits que alcanzan 

ONG Totales 20% 20% 
Médicos Sin Fronteras 16.340 3.278 24 
Cruz Roja Española 4.600 1.920 20 
Comité Español de UNICEF 13.386 2.677,2 23 
Cáritas 5.877 1.175,4 q 
ACNUR España 2.124 425,8 7 
Greenpeace España 18.358 3.671,6 25 
Save The Children 5.662 1.132,4 8 
Manos Unidas 3.457 691,4 13 
Aldeas Infantiles SOS España 1.699 334,8 4 
Total 76.558 15.312 138 

















Fuente: Elaboración propia. Datos Twittonomy 


2.2. VARIABLES 


En esta investigación se ha analizado las siguientes variables y categorías (Tabla 4): 


Tabla 4. Variables y categorías utilizadas en esta investigación 





Variable 


1. ONG 


2. Número de interacciones 
de los usuarios 








Categorías 


Médicos sin Fronteras 

Cruz Roja Española 

Comité Español de UNICEF 
Cáritas 

ACNUR España 

Greenpeace España 

Save the Children 

Manos Unidas 

Aldeas infantiles SOS España 


Número de favoritos (FV) + número de retuits (RT) + número de 
comentarios 
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3. Tuit que acumula el 20% 
de las interacciones de la 
ONG 


4. Periodicidad 


5. Utilización de recursos 
de interacción 


5.1. Uso de menciones (O) 


5.2. Uso de hashtags (+) 


5.3. Introducción de 
preguntas en el texto 


6. Enlaces 


6.1. Uso de enlaces 


6.2. Donde dirige el enlace 


6.3. Tipología de enlaces 


7. Recursos incluidos en los 
mensajes 


8. Tipología de los 
mensajes 





Sí 
No 


Número de tuits diarios 


Sí 
No 
Sí 
No 
Sí 
No 


Sí 

No 

Sin enlace 

Sitio web 

Redes sociales 

Sin enlace 

Corporativo 

Externo 

Sin acceso 

Vídeos 

Fotos 

Otro tuit que lleva contenido multimedia 

No incluyen material multimedia. 

Defiende su causa o su propósito 

Testimonios 

Datos 

Llamamiento a la acción /Captación de fondos 
Noticias o información de actualidad 
Influencia/lobby 

Consejos / Recomendaciones / Información educativa 


Otros. Agradecimientos a entidades o empresas, felicitaciones o 
inclasificables por la falta de contexto. 








Fuente: Elaboración propia 
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3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


Para el análisis estadístico de los datos se ha empleado la versión 27 del programa 
SPSS. En concreto, para analizar la información recolectada se ha recurrido a las 
frecuencias y a las tablas cruzadas. 


4. RESULTADOS 


De todas las instituciones examinadas Médicos Sin Fronteras es la más prolífica, 
ya que cuenta con el 20,3% de los tuits y posee una periodicidad de publicación de 
6,44 posts diarios. A continuación se sitúan Unicef (17,2%), Greenpeace (15,2%), 
Cruz Roja Española (12,7%) y ACNUR (10,8%), organizaciones que difunden una 
media de 5,48; 4,89; 4,05 y 3,43 tuits por jornada respectivamente. 


Por su parte, Manos Unidas realiza el 6,6% de los posts, al igual que Aldeas Infantiles 
SOS de España (lo que supone una frecuencia de publicación de 2,1 tuits al día). 
Así, las ONGs menos productivas son Save the Children (5,8%) y Cáritas (4,7%), con 
1,85 y 1,51 posts diarios respectivamente. 


Sin embargo, y a pesar de su baja frecuencia de publicación, Cáritas es la institución 
que mayor interés despierta en sus seguidores, ya que sus tuits alcanzan una 
media de 63,88 interacciones? (con un mínimo de 13 y un máximo de 189). 
Seguidamente se puede observar a Greenpeace España con una media de 62,44 
(mínimo=5 y máximo=200). Esta organización es la que posee un mayor número 
de interacciones, pues sus posts suman un total de 18.358. A continuación con 
una media de 50,11 se sitúa Save the Children, siendo esta entidad la que ostenta 
el valor máximo más elevado, pues posee un Tuit con 212 interacciones. Se trata 
de una publicación en que la ONG hace alusión a la ayuda que brinda a menores 
inmigrantes (Imagen 1). 





2 Esta variable hace referencia al número total de interacciones que recibe cada publicación, de 
manera que es la suma de la cantidad de comentarios, retuits y favoritos. 
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miedo y angustia. Migran porque no tienen alternativa. 
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Imagen 1: Tuit que alcanza un mayor número de interacciones. Fuente: Twitter. 
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Por su parte, la institución que menos interés despierta en los usuarios es 
ACNUR, ya que sus tuits poseen una media de 10,19 interacciones (mínimo=0 y 


máximo=98). A continuación se sitúan Aldeas Infantiles SOS de España, con una 
media por publicación de 13,27 (mínimo=0 y máximo=203), y Manos Unidas, con 
una media de 27,01 (mínimo=3 y maximo=73) (Tabla 5). 


Tabla 5: Datos estadísticos de relaciones con la variable 


“número de interacciones” en función de la ONG 





ONG (N=***) 
Médicos Sin (N=343) 
Fronteras 

Cruz Roja (N=247) 
Española 

Unicef (N=334) 
Cáritas (N=92) 
ACNUR (N=209) 
Greenpeace (N=294) 
España 

Save the Children  (N=113) 
Manos Unidas (N=128) 


Aldeas Infantiles (N=188) 
SOS de España 


Media 
41,70 


38,87 


40,08 
63,88 
10,14 
62,44 


50,11 
27,01 
13,27 


Desviación 


28,075 


23,288 


24,548 
32,644 
13,027 
39,749 


37,575 
12,738 
18,941 


Minimo 


3 


2 


13 


Maximo 


166 


143 


198 
189 
q8 

200 


212 
73 
203 


Suma 


16.340 


4.600 


13.386 
5.877 
2.124 
18.358 


5.662 
3.457 
1.699 





Fuente: Elaboración propia. Datos Twittonomy 


Cabe señalar que Médicos Sin Fronteras posee un total de 393 tuits y que con 
los 29 (7,4%) que más atraen la atención de los usuarios alcanza el 20% de las 
interacciones. Estos últimos posts se caracterizan por hacer referencia principalmente 
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a noticias, por no usar enlaces frecuentemente y por introducir vídeos con asiduidad. 
Por su parte, es habitual que el resto de publicaciones incluyan testimonios, links 
y fotografías. Ambos tipos de tuits se asemejan en que suelen introducir hashtags, 
pero no menciones, en que los enlaces empleados son esencialmente corporativos 
y redirigen únicamente a sitios web y en la escasez de preguntas planteadas en 
los textos. 


Por su parte, en el periodo analizado Cruz Roja Española publica 247 tuits y con 
el 8,1% (20 posts) logra el 20% de las interacciones. Las publicaciones que más 
consiguen implicar al usuario únicamente se distinguen por no incluir menciones 
de manera habitual y por introducir frecuentemente vídeos, mientras que el resto 
de posts se decantan por las fotografías y recurren a las menciones con asiduidad. 
Todos los tuits de esta ONG se parecen en que suelen utilizar una temática basada 
en proporcionar datos, en que es usual que empleen enlaces corporativos que 
principalmente redirigen a sitios webs, en que es muy habitual que utilicen hashtags 
y en que inusual que realicen preguntas en el texto. 


En este sentido cabe señalar que Unicef cuenta con 334 tuits, de manera que el 
20% de las interacciones se consiguen con 23 publicaciones (6,9%). Los posts 
que más atraen la atención de los seguidores no suelen introducir enlaces, ya 
que solo se pueden observar 3: 1 redirige a un sitio web y los otros 2 a redes 
sociales. Además, en poco más del 50% de estos tuits se muestran hashtags y en 
aproximadamente la mitad de estas publicaciones se incluyen vídeos y en la otra 
mitad fotografías. El resto de publicaciones introducen hashtags y fotografías con 
frecuencia e incluyen enlaces en poco menos del 50% de los casos, estos llevan 
a los usuarios principalmente a sitios web. Por su parte, es habitual que ambos 
tipos de tuits muestren testimonios y cuando se introducen enlaces estos suelen 
ser corporativos. Sin embargo, es inusual que empleen menciones y que realicen 
preguntas en sus textos. 


Cáritas únicamente posee 92 tuits y necesita 4 (4,8%) para obtener el 20% de 
las interacciones. Así, las publicaciones que más interés causan en los usuarios 
suelen usar una temática basada en defender su causa o propósito, mientras que 
el resto de posts suelen incluir testimonios. Ambos tipos de tuits se caracterizan 
por incluir de manera habitual hashtags, por añadir menciones en poco menos de 
la mitad de las ocasiones y por incluir enlaces con asiduidad. Estos son siempre 
corporativos y suelen redirigir esencialmente a sitios webs. Además, todos los posts 
realizados por Cáritas se asemejan en no realizar preguntas a los seguidores y en 
la escasez de contenido multimedia utilizado. A pesar de estos datos cabe destacar 
que la publicación de esta organización que posee más interacciones incluye una 
fotografía (Imagen 2). 
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> Caritas Española O 


"El compromiso de los cristianos no 
consiste solo en iniciativas de asistencia, sino también 
la de incrementar la atención que le debe a cada 
persona que se encuentra en dificultad” 





Imagen 2: Tuit de Cáritas con mayor número de interacciones. Fuente: Twitter 


Por su parte, ACNUR cuenta con 209 tuits, los 7 (3,3%) que más atraen la atención 

de los usuarios alcanzan el 20% de las interacciones. Estas 7 publicaciones se 

caracterizan por emplear menciones en poco más de la mitad de las ocasiones, 

por introducir vídeos con asiduidad y por no incluir enlaces con frecuencia, de 

manera que solo posee 1 corporativo y 1 externo. El resto de posts no suelen usar & 
menciones, pero sí es usual que muestren fotografías y enlaces, estos últimos son 
principalmente corporativos. Ambos tipos de tuits utilizan como temática principal 

los testimonios, cuando emplean enlaces estos suelen redirigir a sitios web y es 

habitual que añadan hashtags, aunque no preguntas en sus textos. 


Greenpeace España publica un total de 294 tuits y con el 8,5% (25 posts) logra el 
20% de las interacciones. No es habitual que las publicaciones que más interés 
causan en los seguidores introduzcan menciones, sin embargo, el resto de tuits las 
utilizan en la mitad de los casos. Ambos tipos de tuits suelen mostrar noticias, usar 
hashtags, incluir enlaces corporativos que redirigen principalmente a sitios webs e 
introducir fotografías, pero no es usual que planteen preguntas en sus textos. 


En este sentido cabe señalar que Save the Children posee 113 tuits y alcanza el 
20% de las interacciones con 8 (7,1%). Estas 8 publicaciones se caracterizan por no 
usar menciones en ninguna ocasión y por no utilizar de manera habitual enlaces, de 
forma que únicamente poseen un link corporativo y otro externo. Además, estos post 
no incluyen material multimedia con la misma frecuencia que introducen fotografías, 
siendo esta frecuencia la más elevada con referencia al empleo de contenido 
multimedia. El resto de tuits incluyen menciones y enlaces en aproximadamente 
la mitad de las ocasiones, estos últimos son principalmente corporativos. A su 
vez, los posts con menos interacciones suelen introducir fotografías. Por su parte, 
ambos tipos de publicaciones incluyen noticias y hashtags de manera usual, cuando 
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usan enlaces redirigen exclusivamente a sitios web y usan preguntas en el texto 
únicamente de manera anecdótica. 


Además, en el periodo analizado Manos Unidas publica 128 tuits y necesita 13 
(10,2%) para obtener el 20% de las interacciones. Las publicaciones que más 
atraen la atención de los usuarios no suelen incluir menciones, pero sí enlaces, 
mientras que el resto de posts suelen usar estas herramientas de comunicación en 
aproximadamente la mitad de las ocasiones. Ambos tipos de tuits se caracterizan 
por hacer alusión habitualmente a noticias, por usar frecuentemente hashtags y 
fotografías, por ser inusual el planteamiento de preguntas en los textos y por el 
hecho de que los enlaces empleados redirigen esencialmente a sitios webs y son 
principalmente corporativos. 


Finalmente, Aldeas Infantiles SOS de España posee un total de 128 tuits y únicamente 
con 4 (3,1%) consigue el 20% de las interacciones. Estas 4 publicaciones se 
caracterizan por no incluir ningún enlace. El resto de posts introducen links en poco 
menos de la mitad de las ocasiones, estos suelen ser corporativos y suelen redirigir 
a sitios web. Ambos tipos de tuits se caracterizan por usar principalmente una 
temática basada en proporcionar datos, por introducir de manera habitual hashtags 
y fotografías, por no usar frecuentemente menciones y por no realizar con asiduidad 
preguntas en los textos. 


5. CONCLUSIONES 


Con los resultados presentados cabe extraer las principales conclusiones sobre 
los recursos utilizados en los tuits con mayor interacción, así como clasificar las 
temáticas que han generado más interés en las audiencias. 


En datos absolutos, Médicos sin Fronteras es la ONG con mayor cantidad de tuits 
y mayor periodicidad de publicación. Su presencia en la red social es alta. Cáritas 
se sitúa en el lado opuesto, siendo la ONG con menor cantidad de tuits y menor 
periodicidad, sin embargo, pese a una baja presencia, su audiencia mantiene de 
forma general, una elevada interacción con el perfil, estando incluso muy cerca del 
tuit con más interacción de la audiencia de toda la muestra que pertenece a Save 
the Children. Esto nos lleva a concluir que la cantidad absoluta de publicaciones no 
es determinante para la interactividad de los públicos. 


En este sentido, la ONG con menor interacción es ACNUR, con lo que observamos 
que la especificidad y concreción de su campo de actuación sólo con refugiados, 
y su marco identitario como alto comisionado de Naciones Unidas, implica cierto 
distanciamiento versus otras ONGs con mayor presencia territorial y mayor cercanía 
a la sociedad civil en sus áreas de actuación. 
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En cuanto a la caracterización del tuit de Save the Children que lidera el número de 
interacciones de toda la muestra, destacan las siguientes pautas: 


Alusión al principal usuario de la ONG, en este caso niños (infancia). La 
acotación concreta del usuario facilita la comprensión del mensaje, al 
contrario, por ejemplo que Cruz Roja; a la que con un enorme mapa de tipos 
de usuarios, le resulta más complicado enfocar su actividad. 


El usuario viene nombrado y etiquetado por varios hashtags retóricos, en 
este caso #HijosDeNadie y #LosMasSolos. 


Existe información objetiva sobre la intervención de la ONG. En este caso: 
“lo comprobamos a diario cuando intervenimos en Melilla y Andalucía”. 
Observamos pues un alejamiento eficaz de enunciados generalistas. 


El final del texto es contundente y rotundo: “Migran porque no tienen 
alternativa”. 


La fotografía subjetiva e improvisada, con connotaciones fotoperiodísticas, 
dota al tuit de gran veracidad. 


Respecto a la caracterización típica de un tuit con alta interacción en la muestra, en 
este caso de Cáritas, destacan las siguientes pautas: 


Alusión al principal usuario de la ONG, en este caso pobres (pobreza). La 
acotación concreta del usuario vuelve a facilitar la comprensión del mensaje. 


El usuario viene nombrado y etiquetado por varios hashtags retóricos, en 
este caso #JornadaMundialDeLosPobres. 


Se menciona y cita al más importante líder de opinión vinculado con Cáritas, 
el Papa Francisco, @Pontifex_es. 


Se menciona a la Oficina de Prensa de la Conferencia Episcopal Española 
@prensaCEE. 


En este caso la fotografia es realizada conscientemente para la publicación, 
y refleja la plena actividad de la ONG (voluntario vestido con indumentaria 
corporativa y llevando el símbolo de la cruz cristiana + usuario, niño pobre) 
para dotar al tweet de proactividad. 


Del resto de caracterización general de los tuits que abarcan la mayor interactividad 
de la muestra cabe destacar: 


No suelen realizar menciones. 
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Se utilizan vídeos y fotografías con asiduidad. 
No se suelen utilizar enlaces. 


En los textos no se observan planteamientos de preguntas, es decir no hay 
alusiones directas a las audiencias. 


Por último, las temáticas que mayor interés han generado en las audiencias son 
las siguientes: 


Testimonios de usuarios (ACNUR, UNICEF) 


Noticias de interés general (Greenpeace, Médicos sin Fronteras, Save the 
Children, Manos Unidas) 


Aportación de datos o cifras objetivas de actuación (Cruz Roja, Aldeas 
Infantiles) 


Defensa del Propósito Corporativo (Cáritas) 


Concluimos que el soporte audiovisual y fotográfico en Twitter es vital para la 
interacción del Tercer Sector de Acción Social con sus audiencias, aunque no se 
acaba de explotar con eficacia las amplias posibilidades transmediáticas (utilización 
estratégica del storytelling por ejemplo) de la red social. Se observa también que la 
capacidad creativa del tuit es mayor en tanto la actividad de la ONG es más acotada 
y concreta, y que el contenido es más generalista y menos impactante en tanto la 
actividad es más diversa y abarca distintas áreas de actuación. 


El estudio denota que estas organizaciones aún están en un estadio de iniciación 
de la digitalización de sus estrategias comunicativas, de manera que cabe esperar 
a Observar la evolución de su presencia en Twitter para comprobar si, efectivamente, 
se pasa del intercambio de información al desarrollo de vínculos sólidos con sus 
grupos de interés. Esta conclusión puede enlazarse con el hecho de que, no se 
encuentra en la muestra una conciencia estratégica de alusión o comunicación 
directa con los receptores, de manera que de forma general se consigue un efecto 
de publicity, pero, no se genera contenidos personalizados para públicos concretos 
aprovechando las ventajas tecnológicas de Twitter. 


Finalmente, se puede afirmar que estos perfiles alcanzan una intensa entidad de 
agencias de información cuyo contenido es altamente sensible a ser trasladado 
a medios de comunicación masivos, pero requieren de un desarrollo potente de 
estrategias de comunicación corporativa digital para interactuar y dialogar con 
distintos grupos de interés en beneficio de fortalecer su reputación, y a la vez, 
poder incrementar su número de socios, voluntarios, conseguir más captación de 
fondos y fortalecer su capacidad de transparencia y de rendición de cuentas. 
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RESUMEN 


El uso de redes sociales es una constante entre los jóvenes, que han crecido 
con estas plataformas como principales vías de comunicación e interrelación. El 
ámbito educativo está, paulatinamente, adaptando los métodos docentes a las 
particularidades de estos espacios conectivos, aprovechando el potencial de su 
integración en los procesos de enseñanza-aprendizaje. En el ámbito universitario son 
múltiples las experiencias realizadas (Gewerc, Montero y Lama, 2014; Poza-Luján 
et al., 2015), si bien, la utilización de estas herramientas con fines pedagógicos 
no está aun plenamente implantada (Gómez, Roses y Farias, 2012). La presente 
investigación se circunscribe a un contexto educativo concreto: el generado por la 
Covid-19. Se propone analizar el uso de las redes sociales que, en la Facultad de 
Ciencias de la Comunicación de la Universidad de Málaga, se ha hecho durante el 
primer semestre del curso 2020-2021; un período marcado por dos modalidades 
docentes: semipresencial y virtual. Metodológicamente, se recurre a un cuestionario 
estructurado aplicado sobre una muestra representativa de alumnado de los 
distintos niveles y grados. Los resultados evidencian un empleo intensivo de las 
redes sociales a nivel pedagógico que se ve incrementado en la docencia virtual, lo 
que posiciona al modelo de enseñanza como un factor determinante. 


Palabras clave 


redes sociales; educación universitaria; modalidades docentes; enseñanza virtual; 
aprendizaje. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Las redes sociales como canales y herramientas de comunicación alternativas y/o 
complementarias a los tradicionales modos del sistema mediático convencional son 
hoy en día una realidad ampliamente implantada en el ámbito social, con especial 
incidencia en las generaciones jóvenes. Nativos digitales para los que este tipo 
de instrumentos tecnológicos constituyen un elemento básico en cualquiera de 
los ámbitos sociales que intervienen en su desarrollo personal (cultural, laboral, 
informacional, económico, político). Una generación que “se desenvuelve por 
completo en un contexto totalmente digital y no ha conocido un mundo sin Internet 
y sin redes sociales” (Gómez de Travesedo-Rojas y Gil-Ramirez, 2020, p. 66). 


En la última década, la audiencia de Internet crece exponencialmente, mientras que 
la de los medios convencionales desciende paulatinamente, especialmente entre 
los rangos de edad de la población más joven. En la franja de 20 a 24 años, es 
donde se concentra el mayor porcentaje de penetración de Internet (96,5%) (AIMC, 
2019). Los jóvenes pertenecientes a la etapa de los denominados millennials, y 
especialmente aquellos que constituyen la generación Z, considerada “la primera 
generación 100% digital” (Quintana, 2016, p. 128), conviven en su día a día de 
forma innata con recursos digitales. Distintos informes (IAB Spain, 2018; Hootsuite; 
2019) constatan que es la juventud la que mayor número de redes sociales utiliza 
y durante más tiempo. 


El ámbito educativo, de forma significativa tras la adaptación al Espacio Europeo 
de Educación Superior (EEES), no es ajeno al escenario que imponen estas nuevas 
formas comunicacionales. Son múltiples las experiencias que se vienen desarrollando 
en los distintos niveles educativos tratando de adaptar los procesos de enseñanza- 
aprendizaje a la era digital. En el entorno universitario, las nuevas generaciones de 
estudiantes reclaman, cada vez más en los modelos de enseñanza, acceso rápido a 
multitud de información desde diferentes dispositivos (Zubiria y Bel, 2019). La actual 
generación de estudiantes universitarios ha crecido bajo la influencia del audiovisual 
y las redes sociales (Gómez, Roses y Farias, 2012). El uso de las redes sociales 
en la docencia se presenta, en este contexto, como una novedosa fórmula didáctica 
que permite integrar en la educación las dinámicas sociotecnológicas imperantes. 
Los docentes pueden aprovechar estas herramientas para estimular el interés y 
la atención del alumnado, reforzar las relaciones interpersonales, promover un 
aprendizaje más significativo y optimizar los esfuerzos de todos los integrantes del 
proceso educativo (Poza-Luján, et al. 2015). Esta adaptación precisa de un cambio 
de perspectiva que apunte a la superación de los viejos modelos unidireccionales de 
enseñanza y apueste por metodologías más interactivas en las que el estudiante, 
no solo se involucre activamente, si no que se posicione en el epicentro del proceso 
educativo. El desafío en la docencia actual pasa por incorporar las prácticas propias 
y habituales de los entornos conectivos que se gestan en las redes sociales a las 
propuestas educativas, situando el proceso de aprendizaje como un elemento más 
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en el entorno digital normalizado por los estudiantes y rompiendo así la barrera entre 
los ámbitos formales e informales (Gewerc, Montero y Lama, 2014). Desde esta 
perspectiva, los planes de estudio deben orientarse, progresivamente, a reflejar la 
importancia adquirida por las nuevas tecnologías en la formación universitaria como 
pilar imprescindible de una capacitación profesional competitiva en la sociedad 
digital, aunque sin perder de vista el lógico proceso temporal que esto conlleva. 
“Aprender a gestionar adecuadamente estas nuevas posibilidades y asentar en 
la docencia universitaria el nuevo paradigma de enseñanza son cuestiones que 
requieren de períodos amplios” (Gil-Ramírez, 2018, pp. 304-305). 


El presente estudio trata de indagar hasta qué punto, en los procesos de 
enseñanza-aprendizaje a nivel universitario, se están agregando las redes sociales 
como herramienta didáctica y en qué forma. Distintos estudios (Gewerc, Montero 
y Lama, 2014; Poza-Luján et al., 2015, Tuñez y Sixto, 2012) vienen constatando 
la incorporación de estos espacios digitales en la enseñanza superior; sin 
embargo, esta anexión se demuestra paulatina y aún en una fase embrionaria poco 
implementada (Gómez, Roses y Farias, 2012; Poza-Luján, et al. 2015). 


La mayor parte de los trabajos que abordan el modo en que las redes sociales 
se están incorporando a la docencia, lo hacen en base a experiencias educativas @ 
desarrolladas en una o varias de estas plataformas. En este sentido, Facebook 
es el espacio digital que ha sido más analizado (Ractham y Firpo, 2011; Piscitelli, 
Adaime y Binder, 2010; Poza-Luján, et al. 2015; Tuñez y Sixto, 2012). La novedad 
que propone la presente investigación radica en incorporar al análisis la comparativa 
en el uso de redes sociales en la educación universitaria en función del tipo de 
modalidad docente que sirve de marco en los procesos de enseñanza-aprendizaje. 


1.1. LA “NUEVA NORMALIDAD” DOCENTE IMPUESTA POR LA 
COVID-19 


Esta investigación se circunscribe en un contexto muy particular: el que ha 
generado la Covid-14 y la obligada y súbita adaptación digital que ha supuesto en 
el ámbito educativo (Baladrón-Pazos, Correyero-Ruiz y Manchado-Pérez, 2020). A 
nivel universitario, pese a que el apoyo de la docencia en instrumentos tecnológicos 
es algo ya instaurado, los procesos de enseñanza-aprendizaje siguen estando 
fundamentados en la presencialidad. La crisis del coronavirus ha trastocado las 
rutinas didácticas que conlleva la modalidad presencial y ha obligado, tanto a 
estudiantes como a docentes, a reorganizar el habitual sistema para ajustarlo a los 
requerimientos de modalidades semipresenciales, en algunos casos, o plenamente 
virtuales en otros. En estos últimos supuestos, la tecnología adquiere un papel 
central como mediadora de la comunicación profesor-alumno y como espacio de 
encuentro, y en este sentido las redes sociales se postulan como instrumentos 
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válidos y eficaces para canalizar las interrelaciones necesarias en el escenario 
educativo online. En la modalidad de docencia virtual se pierde el contacto directo 
y la cercanía que brinda la presencialidad; unas carencias que, en cierta medida 
y obviamente con limitaciones, el docente puede tratar de suplir imbricando la 
enseñanza con las prácticas y dinámicas propias de las redes sociales; unos 
espacios en los que el alumnado se desenvuelve con soltura y a los que está 
habituado. Como apuntan Tuñez y Sixsto (2012, p. 89): 


La red aproxima al docente, lo humaniza y le permite mantener una 
comunicación con emisor y receptor al mismo nivel pero respetando la 
jerarquía. Los entornos de redes sociales mejoraron bastante o algo la 
percepción de proximidad del profesor. 


Este estudio se aplica en concreto a la docencia impartida en los grados de la 
Facultad de Ciencias de la Comunicación de la Universidad de Málaga durante el 
primer semestre del curso académico 2020/2021. En este caso, el desarrollo del 
curso comenzó bajo la modalidad semipresencial para, a raíz del Decreto 9/2020, 
de 8 de noviembre de la Junta de Andalucía, pasar a la modalidad virtual. 


El principal objetivo de esta investigación es constatar los posibles cambios en 
la utilización de las redes sociales que suponen las distintas modalidades de 
enseñanza. De este objetivo general se desprenden los siguientes objetivos 
específicos: 


- Conocer la percepción general del alumnado respecto al uso de redes 
sociales en la docencia universitaria, lo que consideran sus principales 
ventajas o perjuicios y la utilidad que le otorgan en el marco del sistema 
académico. 


- Comprobar el nivel de implantación del empleo de redes sociales en la 
docencia de las materias que componen los planes de estudio en los tres 
grados que conforman la oferta académica de la Facultad de Ciencias de 
la Comunicación de la Universidad de Málaga (Comunicación Audiovisual, 
Publicidad y Relaciones Públicas —en adelante RR. PP.— y Periodismo) en 
el contexto de las modalidades semipresencial y virtual impuestas a raíz de 
la situación socio-sanitaria generada por la Covid-19. 


- Analizar cuáles son las redes sociales con mayor penetración en la docencia 
supra descrita. 


Esta propuesta toma como objeto de estudio un ámbito, el de la Comunicación, 
en el que el manejo de las redes sociales cobra, si cabe, mayor relevancia por 
las implicaciones competenciales que la destreza en su uso conlleva en el ámbito 
profesional. En está área de conocimiento se presupone, por tanto, una alta 
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incidencia de las nuevas tecnologías y del entorno digital en el que se incluyen las 
redes sociales. 


2. DISENO Y MÉTODO 


Este estudio se propone constatar, en el escenario educativo generado por la 
Covid-19, hasta qué punto la docencia universitaria está haciendo uso de las redes 
sociales como herramienta didáctica y en qué forma. El análisis, como estudio de 
caso, se acota a la Facultad de Ciencias de la Comunicación de la Universidad de 
Málaga durante el primer semestre del curso académico 2020/2021, dado que en 
este período, con motivo de las restricciones de movilidad impuestas como medida 
preventiva ante el avance del número de contagios por coronavirus, la docencia 
experimentó dos modalidades (semipresencial y virtual) cuyo análisis y comparación 
constituyen el objeto de estudio de la presente propuesta. Para su examen, desde 
una perspectiva exploratoria, se recurre a una metodologia cuantitativa basada en 
un cuestionario estructurado compuesto por 14 preguntas con opción de respuesta 
múltiple, dicotómica o respuestas cortas. Estas preguntas están orientadas a 
conocer la cantidad y tipología de redes sociales que se han empleado en la docencia 
durante la unidad temporal de trabajo establecida, la posible incidencia que en su 
uso puedan tener los distintos tipos de modalidades docentes (semipresencial o © 
virtual), las principales ventajas y perjuicios que de su aplicación en la docencia 
percibe el estudiantado, así como las finalidades con las que estos las emplean en 
los procesos educativos. El cuestionario como herramienta cuantitativa en análisis 
de tipo exploratorio, como lo es la presente propuesta, viene avalado por diversos 
estudios previos (Chamizo, Castillo y Almansa, 2020; Gómez, Roses y Farias, 2012; 
Gómez de Travesedo-Rojas y Gil-Ramírez, 2018; Tuñez y Sixto, 2012) centrados en 
el funcionamiento de modalidades innovadoras de docencia en los procesos de 
enseñanza-aprendizaje a nivel universitario. 


Dicho cuestionario se aplicó de manera online sobre una muestra representativa 
(N = 306) que abarca alumnado de los distintos niveles y grados que cursan en la 
Facultad de Ciencias de la Comunicación. Tras descartar aquellos cuestionarios con 
respuestas erróneas, desvinculadas con las preguntas propuestas o incompletos, 
el tamaño final de la muestra fue de 295 estudiantes. 


Como ya se ha anticipado, los grados que integran la rama de Comunicación 
(Comunicación Audiovisual, Publicidad y RR. PP. y Periodismo) resultaban 
especialmente interesantes en el análisis del empleo de redes sociales en la 
enseñanza, entendiendo que el alumnado que cursa este tipo de estudios debe optar 
a una formación específica que contemple el manejo de este tipo de herramientas 
digitales cada vez más integradas en las prácticas profesionales asociadas a esta 
área de conocimiento. 
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Así, la muestra la componen 295 estudiantes de los distintos niveles y grados que 
se imparten en la Facultad de Ciencias de la Comunicación de la Universidad de 
Málaga. En concreto, un 25,42% de la misma está integrada por alumnos de primer 
curso, un 32,88% por alumnos de segundo curso, un 22,03% por estudiantes de 
tercer curso y un 19,66% por estudiantes de cuarto curso. Respecto al reparto en 
función del grado, un 38,64% de los educandos corresponden a Publicidad y RR. 
PP., un 32,95% a Comunicación Audiovisual y un 28,41% a Periodismo. Por último, 
en relación al género de los estudiantes que forman parte del muestreo prevalece 
el femenino (57,74%) frente al masculino (42,21%). 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE LOS DATOS 


El contenido del cuestionario que constituye la herramienta de recogida de datos 
en esta investigación fue propuesto y discutido ad hoc por las autoras de la misma 
hasta alcanzar un consenso. Para comprobar la adecuación de las preguntas 
propuestas se realizó un testeo previo con un grupo de 20 alumnos voluntarios 
(12 de segundo curso del grado de Comunicación Audiovisual y 8 de tercer curso 
del grado de Publicidad y RR.PP.). El cuestionario definitivo se confeccionó a través 
del servicio de almacenamiento de archivos Google Drive, y se distribuyó entre 

®© el alumnado durante la última semana de docencia del primer semestre (del 14 
al 18 de diciembre), dejando abierta la posibilidad de completarlo hasta el 15 de 
enero, fecha en la que finaliza el período de actividades docentes complementarias 
en la planificación temporal de la Facultad de Ciencias de la Comunicación de la 
Universidad de Málaga. 


Finalmente, los datos obtenidos desde Google Drive se descargaron en formato Excel 
para su posterior cotejo, organización y tratamiento. El trabajo de campo se realizó 
durante las dos últimas semanas de enero de 2021. Tras la revisión y análisis de la 
matriz de datos, se emplearon los recursos habituales en la estadística descriptiva 
(tablas de frecuencias y gráficos) para condensar los resultados que se exponen a 
continuación. 


4. RESULTADOS 


Antes de comenzar a comentar los resultados obtenidos en relación al caso de 
estudio propuesto (uso de las redes sociales en la docencia impartida en la Facultad 
de Ciencias de la Comunicación de la Universidad de Málaga durante el primer 
semestre del curso académico 2020-2021), es oportuno comentar, como punto de 
partida, cuál es la percepción general de los estudiantes respecto al empleo de las 
redes sociales en la educación universitaria. 
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Gráfico 1.- Percepción del alumnado sobre la utilidad de las 
redes sociales en la docencia universitaria 
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Fuente: elaboración propia. 


Una amplia mayoría (92,20%) del alumnado considera las redes sociales como 

una herramienta didáctica útil en la docencia universitaria. Resulta prácticamente 

anecdótico el porcentaje de estudiantes (2,71%) que no encuentran ventajoso su 

uso en el ámbito académico. Llama la atención, aunque en un porcentaje muy 

minoritario (5,08%), el grupo de educandos para los que la utilidad de estos 

entornos conectivos queda restringida solo al caso de que la modalidad docente & 
sea la virtual. 


De entre las propuestas, la ventaja del uso de las redes sociales en la educación 
superior que cuenta con mayor acogida entre los encuestados (27,80%) tiene que 
ver con la habitualidad de esta generación hacia estos espacios. Los alumnos 
destacan la fácil comprensión de los contenidos de las redes sociales, con los 
que están familiarizados, como el valor más significativo en relación a su uso en la 
docencia universitaria. 


Gráfico 2.- Mayor ventaja del uso de redes sociales en la docencia (percepción del alumnado) 
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Fuente: elaboración propia. 
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También resultan destacadas, con porcentajes entorno al 20%, las funciones de las 
redes sociales como proveedoras de ejemplos de actualidad relacionados con el 
temario (22,03%) y de información que complementa al mismo (20,34%). El hecho 
de poder guardar los links para revisar el contenido visto en clase a través de redes 
sociales y poder revisarlo posteriormente no se encuentra entre las virtudes más 
destacadas del uso didáctico de estos espacios (16,61%). El menor porcentaje 
(13,22%) se corresponde con aquellos alumnos que no encuentran ventajosa 
ninguno de los desempeños propuestos. 


En cuanto a los posibles perjuicios que el empleo de las redes sociales puede 
suponer en la docencia universitaria, los encuestados destacan (23,39%) el desvío 
que su uso supone de la atención hacia los contenidos oficiales del temario. Pese 
a la alta implantación tecnológica alcanzada en el siglo XXI en las sociedades 
occidentales, resulta también significativo el porcentaje de estudiantes (21,02%) 
que apunta a la discriminación que, utilizar redes sociales en los procesos de 
enseñanza-aprendizaje, puede suponer en función de las posibilidades de acceso a 
estas por parte del alumnado. El incorrecto uso de estos espacios en la educación 
superior por parte de los docentes también aparece como un inconveniente 
significativo (16,95%) atendiendo a la opinión de los encuestados. Pero es quizás el 
alto porcentaje (15,43%) que alcanza la percepción estudiantil de que el uso de las 
redes sociales en la docencia universitaria es una pérdida de tiempo innecesaria el 
e aspecto más llamativo entre los resultados obtenidos en este ítem. 


Gráfico 3.- Mayor perjuicio del uso de redes sociales en la docencia (percepción del alumnado) 
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Fuente: elaboración propia. 


En relación al uso que el alumnado realiza de las distintas redes sociales en el 
ámbito académico, destacan Whatssap e Instagram para la comunicación entre 
compañeros, Twitter para la relación de los estudiantes con los docentes y YouTube 
como plataforma para el envío de trabajos. Si bien, los educandos también mencionan 
otras redes sociales y espacios digitales como habituales para comunicarse con los 
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docentes o entregar las tareas propuestas. Entre estas destacan Telegram, Jitsi, 
Microsoft Team y Tik Tok. 


Gráfico 4.- Utilidades académicas de las redes sociales en el ámbito universitario 
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Fuente: elaboración propia. 


4.1. USO DE REDES SOCIALES EN LAS MODALIDADES DOCENTES 
SEMIPRESENCIAL Y VIRTUAL 


Los resultados obtenidos reflejan un uso mayoritario de redes sociales en la 
docencia impartida a los estudiantes en la Facultad de Ciencias de la Comunicación 
de la Universidad de Málaga en el primer semestre del curso académico 2020-2021, 
marcado por las particularidades impuestas por la Covid-14 en el ámbito educativo 
y caracterizada por las modalidades semipresencial, en sus inicio, y virtual desde 
la mitad de este período académico hasta su finalización. 


Gráfico 5. Nivel de aplicación de redes sociales en la docencia 
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Fuente: elaboración propia. 
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Tras constatar que la mayor parte de los estudiantes afirma que las redes sociales 
han estado presentes en su formación semipresencial o virtual, quisimos comprobar 
en qué grado. La mayor parte de los alumnos cuya docencia ha incluido redes 
sociales como herramientas didácticas (43,73%) apunta a su uso en más de una de 
las asignaturas cursadas durante el semestre. Si bien, atendiendo al 29,49% de los 
educandos en cuya enseñanza no se han empleado redes sociales durante el período 
analizado y al 26,78% de estudiantes que solo en una asignatura han contado 
con este tipo de recurso, no parece significativa la intensidad en el uso de estas 
herramientas digitales en las modalidades docentes analizadas (semipresencial y 
virtual). 


Gráfico 6.- Intensidad en el uso de redes sociales 
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Fuente: elaboración propia. 


El listado de las materias mencionadas por los encuestados en las que, durante 
el primer semestre del curso académico 2020-2021, se ha hecho uso de redes 
sociales en los distintos niveles y grados que se cursan en la Facultad de Ciencias 
de la Comunicación de la Universidad de Málaga se puede consultar en la tabla 1. 


Tabla 1.- Docencia en la que se hace uso de redes sociales 





























ASIGANTURA CURSO | GRADO 

Psicología aplicada a la Publicidad y a las RR. PP. 1° Publicidad y RR. PP. 
Teorías de la Comunicación qe Publicidad y RR. PP. 
Teoría e Historia de las RR. PP. 1º Publicidad y RR. PP 
Sistemas de Medios en España 1º Publicidad y RR. PP. 
Tecnologia de la Comunicación Audiovisual 4º Publicidad y RR. PP. 
Técnica y Edición de Vídeo y Sonido 2º Comunicación Audiovisual 
Cultura Visual 2º Comunicación Audiovisual 
Narración Informativa Audiovisual 2º Comunicación Audiovisual 
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Guión Audiovisual 2º Comunicación Audiovisual 
Teoría y Análisis de la Imagen 2º Comunicación Audiovisual 
Lenguaje Audiovisual 2º Periodismo 

Historia General de la Comunicación 2º Periodismo 
Documentación Informativa 2? Periodismo 

Técnicas del Mensaje en Prensa 2º Periodismo 

Diseño Gráfico 3° Publicidad y RR. PP. 
Creatividad Publicitaria oO Publicidad y RR. PP. 
Método Científico e Investigación en Comunicación 3° Publicidad y RR. PP. 
Comunicación para el Ocio 3? Publicidad y RR. PP. 
Prospectiva en Comunicacion 4° Publicidad y RR. PP. 
Comunicación en ONG y movimientos sociales 4º Publicidad y RR. PP. 











Fuente: elaboración propia. 


Atendiendo a los resultados de la encuesta, la docencia en la rama de Publicidad 
y RR. PP. es en la que resulta más prominente el empleo de estos espacios 
conectivos, empleándose en todos los niveles a excepción del segundo curso. Sería 
precisamente en este nivel (2º) donde se concentraría el uso de redes sociales en la 
enseñanza de asignaturas de los grados de Comunicación Audiovisual y Periodismo. 


Gráfico 7.- Reparto de la docencia que emplea redes sociales en función del curso/grado 
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Fuente: elaboración propia. 


3 


m GRADO Comunicación Audiovisual 


Entre las redes sociales más populares, destacan principalmente YouTube (21,41%) 
y Twitter (18,31%) en su uso como instrumento al servicio de la enseñanza en las 
modalidades semipresencial y virtual. Si bien, la encuesta desvela la utilización 
frecuente (24,51%) de otras plataformas digitales en la docencia como Telegram, 
Jitsi, Microsoft Teams o Blackboard Collaborate. Este prominente uso de espacios 
conectivos específicos como Micrososoft Teams o Blackboard Collaborate hallaría 
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su explicación en la imperante necesidad de conectividad profesor-alumno en la 
modalidad virtual, siendo esta última plataforma (Blackboard Collaborate) la 
empleada de forma habitual a través del Campus Virtual de la Universidad de Málaga 
como aula online durante el período de docencia no presencial. 


Gráfico 8.- Redes sociales empleadas en la docencia (primer semestre curso2020/2021) 
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Fuente: elaboración propia. 


Instagram (14,65%) y Whatssap (14,65%) tendrían una menor incidencia en los 
procesos de enseñanza-aprendizaje desarrollados en las modalidades semipresencial 

®© y virtual impuestas por la Covid-19. Pese a la popularidad mundial de la red social 
fundada por Mark Zuckerberg, el uso de Facebook como instrumento didáctico 
(6,48%) es muy escaso atendiendo a los resultados de la encuesta. 


Por último, resulta interesante y novedoso comprobar la incidencia del tipo de 
modalidad docente en el uso de redes sociales, para constatar si el mismo se ve 
alterado por los cambios del sistema semipresencial al virtual experimentados en 
la Facultad de Ciencias de la Comunicación de la Universidad de Málaga durante el 
primer semestre del curso 2020-2021. 


Gráfico 4.- Uso de redes sociales en la docencia en función de 
la modalidad docente (semipresencial o virtual) 
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Se constata un incremento (31,53%) en el uso pedagógico de este tipo de 
herramientas durante el período de docencia virtual frente al semipresencial, lo 
que evidencia que la modalidad de enseñanza modifica el comportamiento del 
profesorado respecto al uso de redes sociales, siendo este más intensivo en el 
formato de enseñanza íntegramente online. 


5. DISCUSIÓN 


En línea con los resultados obtenidos por estudios precedentes (Espuny et al. 
2011; Gómez, Roses y Farías, 2012; Tuñez y Sixto, 2012), los alumnos muestran 
una percepción positiva ampliamente generalizada del uso de las redes sociales 
en el ámbito académico universitario. También, en relación a las utilidades que los 
estudiantes hacen de estos espacios en el contexto educativo, encontramos ciertas 
similitudes con investigaciones previas. Como ya constataron Espuny et al. (2011), 
el alumnado emplea habitualmente el entorno de las redes sociales para compartir 
información sobre la asignatura con el resto de los compañeros, y para realizar y 
enviar los trabajos solicitados por el docente durante el curso. 


No encontramos, en la literatura académica existente, investigaciones que nos 

permitan discutir los resultados obtenidos en cuanto al uso de estos espacios © 
conectivos en función del tipo de modalidades docentes (semipresencial o virtual) 

que se analizan en la presente propuesta. 


La acotación de este caso de estudio, circunscrito a las peculiares condiciones 
educativas impuestas por la Covid-14 y a la docencia impartida en las modalidades 
semipresencial y virtual durante el primer semestre del curso académico 2020- 
2021 en la Facultad de Ciencias de la Comunicación de la Universidad de Málaga, 
suponen una limitación a los resultados obtenidos, difícilmente extrapolables a 
otros escenarios. Si bien, la escasa atención a la incidencia del tipo de modalidad 
docente en el empleo de redes sociales en la educación universitaria, posicionan 
este estudio como un interesante punto de partida en una posible línea de 
investigación al respecto. Se hacen necesarias, por tanto, nuevas aportaciones 
que complementen y amplíen a otras ramas de conocimiento, a otros entornos 
geográficos y a otros contextos distintos al de la actual pandemia generada por el 
coronavirus, los resultados arrojados en esta investigación. 


6. CONCLUSIONES 


En términos generales, los estudiantes universitarios se muestran favorables al 
uso de las redes sociales en la docencia, destacando la fácil comprensión de los 
contenidos que proceden de estos espacio digitales, con los que están plenamente 
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familiarizados, como uno de los principales valores que aportan a su proceso de 
aprendizaje. Sin embargo, el alumnado también considera un riesgo que la utilización 
de estas plataformas en la docencia desvíe la atención que requieren los contenidos 
oficiales programados en una determinada asignatura. De entre las redes sociales 
más populares, Whatssap e Instagram sirven a los estudiantes, de forma mayoritaria, 
para la relación entre compañeros, Twitter es más empleada para la comunicación 
con el personal docente y YouTube destaca como plataforma para el envío de 
trabajos académicos. Esta percepción y uso que el alumnado muestra de las redes 
sociales en el ámbito educativo, vislumbra la posibilidad de una relación cada vez 
mas estrecha entre las instituciones académicas y las dinámicas sociotecnológicas 
imperantes. Parece viable y recomendable un progresivo aprovechamiento de estos 
espacios conectivos en la docencia universitaria atendiendo a la amplia implantación 
de los mismos en la realidad social de los estudiantes y a las múltiples posibilidades 
conectivas que posibilitan como instrumentos didácticos. 


Por otra parte, el estudio de caso propuesto evidencia índices de un uso intenso 
de las redes sociales en las modalidades semipresencial y virtual que se han 
desarrollado, durante el primer semestre del curso 2020-2021, en la Facultad de 
Ciencias de la Comunicación de la Universidad de Málaga. Si bien, aún quedaría 
mucho recorrido para su plena implantación atendiendo a que, solo en menos de 
la mitad de los casos analizados, estas herramientas digitales se han integrado en 
la docencia en más de una asignatura. La rama de Publicidad y RR.PP. se muestra 
como el área más propensa al empleo de este tipo de plataformas digitales en 
los procesos de enseñanza-aprendizaje, siendo YouTube y Twitter los espacios 
más recurrentes en cuanto a su utilidad pedagógica. El uso de las redes sociales 
se ve incrementado con el cambio de la modalidad semipresencial a la virtual, lo 
que podría arrojar distintas lecturas. Por una parte, se puede intuir que un entorno 
íntegramente online requiere per se un mayor empleo de espacios conectivos, y por 
otra, cabe la posibilidad de que este aumento se deba a la consecuente adaptación 
de los modos docentes a la modalidad virtual, donde la falta de cercanía entre 
el estudiante y el profesorado trata de suplirse con contenidos más dinámicos y 
atractivos como los que proporcionan las redes sociales. Este aspecto requeriría, 
en cualquier caso, de nuevas investigaciones que profundizarán sobre el carácter 
cualitativo del incremento en el uso de redes sociales de una modalidad educativa 
a otra. Lo que sí parece constatable es el hecho de que estos espacios sirven cada 
vez más de apoyo pedagógico a la docencia tradicional. 
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RESUMEN 


Con el paso de los años las cuentas oficiales de los destinos turísticos publican 
más en Instagram, sobre todo siempre comparten más fotografías que vídeos. En 
este trabajo se compara el engagement obtenido por la cuenta de cinco destinos 
turísticos españoles importantes: Barcelona, Madrid, Sevilla, Bilbao y Benidorm. Se 
comprueba que ni la cantidad de publicaciones ni la de los seguidores es sinónimo 
de calidad. Además, se ha podido ver cómo, al comparar las publicaciones antes 
y durante la COVID-19, no se han encontrado diferencias significativas ya que en 
tanto que algunas ciudades han incrementad su número y otros no. Por otro lado, 
las posiciones diferentes que han ocupado los destinos turísticos en cuanto a 
las interacciones con los usuarios y el Factor de Impacto en Instagram ponen de 
manifiesto que hay que abordar el análisis del engagement generado tanto desde el 
punto de vista de la publicación como desde la del seguidor. Ambas son necesarias 
y complementarias. Por último, se comprueba que el engagement depende de varios 
factores, entre los que destacan el tipo de publicación y la temática sobre la que 
versen. 
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1. INTRODUCCIÓN 


El destino turístico es un producto complejo que comprende el clima del área, 
las infraestructuras y supraestructuras y los servicios y atributos culturales y 
naturales (Hong-bumm, 14498). La imagen es la impresión que se tiene sobre algo, 
que involucra sentimientos establecidos en la mente del público (Dowling, 1994). 
Diseñar e incorporar una imagen del destino turístico que sea compartida por los 
actores del destino y considerada consistente, es un requisito primordial para el 
desarrollo de la marca y para la creación de valor (Haugland et al., 2011). 


Robles (2005, p. 64) indica que se toma “a la ciudad en su conjunto como un ente 
susceptible de acción promocional”. La marca del destino turístico recoge el valor 
de los productos, servicios o experiencias ofrecidas en el destino y contribuye a la 
creación de valor de la marca (Ferreira, 2011). Además de especificar los atributos 
de las ciudades, se analiza cuáles deben promocionarse, cuáles pueden cumplir 
las promesas a los turistas. Es decir, se debe mostrar la identidad verdadera y a 
continuación conseguir un posicionamiento, que se consigue cumpliendo lo ofrecido 
(Ávila y Ugalde, 2020). 


Esta imagen cumple un rol importante a la hora de elegir los destinos turísticos, 
siendo una herramienta fundamental para establecer las estrategias de marketing 
y medir los efectos que ésta puede tener (Moraga, Artigas y Irigoyen, 2012). En 
estas estrategias inciden los gobiernos de los destinos, pero no deberían apalancar 
la institución en el trabajo de marca ciudad-destino, ya que estos gobiernos tienen 
una duración en el tiempo, y la proyección de la marca de la ciudad tiene que ser 
permanente, sin verse la estrategia modificada al cambiar el gobierno (Calvento 
y Colombo, 2009). Además, se debe concienciar a la población de que cuide la 
identidad de un destino, pues en la marca de la ciudad actúan tanto los gobiernos 
como las entidades privadas y los ciudadanos (Calvento y Colombo, 2009). 


1.1. PROMOCIÓN DE LOS DESTINOS TURÍSTICOS EN REDES 
SOCIALES 


Desde la aparición de Internet se ha convertido en una herramienta fundamental 
para las marcas y los destinos turísticos que, mediante sus páginas webs pudieron 
mostrarse al mundo, conociendo así los turistas lugares nuevos para visitar de 
un nuevo modo, esto es, sin necesidad de acudir a las agencias de viajes (Ávila y 
Ugalde, 2020) o por el “boca a boca”, además de permitirle no solo conocer los 
destinos, si no poder reservar los hoteles, vuelos, etc., a través de la navegación 
por Internet. 


Las redes sociales cambiaron todo el panorama, pues con ellas los turistas pueden 
conocer aún más los destinos, ponerse en contacto directo con un determinado lugar, 
descubrir las experiencias de otros turistas... Así, el destino turístico comparte una 
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publicación con la que interactúan los usuarios de la que también puede aprovechar 
la información el departamento de turismo del propio destino o incluso de otros 
destinos turísticos (Rathore, Joshi e llavarasan, 2017). Por tanto, la promoción de los 
destinos turísticos en las redes sociales la llevan a cabo tanto los propios destinos 
en sí como los usuarios que publican o interactúan en las publicaciones, aunque 
este contenido creado puede ser tanto positivo como negativo. Es de destacar que 
el 47% de los usuarios han visitado destinos turísticos basando su elección en las 
fotografías publicadas por amigos y conocidos (Huertas y Martínez-Rolán, 2020). 


Toda empresa del sector turístico debe enfocarse también en la tecnología y hacer 
un uso adecuado para llegar a los clientes y atraerles para que consuman sus 
ofertas de bienes y servicios turísticos (Méndez, Ayala y Rojas, 2016). Se debe 
decidir en qué redes sociales actuar, dependiendo el público objetivo al que se 
dirige, pues va a ser muy difícil hacer presencia en todos y con un mismo mensaje 
(Erdogmus y Cicek, 2012). 


Hay distintos factores que inciden en el desarrollo exitoso de la estrategia publicitaria 
a través de las redes sociales, que pueden ser el nivel de satisfacción de los 
clientes, la mejora de la reputación de la marca mediante Internet y la facilidad para 
la conversión a venta desde internet (Hernández, 2013). 


Las redes sociales han tenido mucho éxito y entre ellas destaca Instagram. Desde © 
finales de 2016, Instagram consigue 600 millones de usuarios nuevos al mes y 

se comparten más de 80 millones de fotografías al día (Huertas y Martínez-Rolán, 

2020). Instagram tiene mayor popularidad entre los usuarios más jóvenes, aunque 

es de destacar que en la actualidad ha crecido el número de usuarios más mayores. 

Instagram permite a los usuarios publicar fotografías, vídeos, historias, reels, IGTV, 

editar las imágenes y mucho más (Huertas y Martínez-Rolán, 2020). 


1.2. ENGAGEMENT EN REDES SOCIALES 


Hoy en día es fundamental darse a conocer y consolidarse en el mercado, logrando 
una posición importante (Echeverri y Castañeda, 2018). Este posicionamiento 
conlleva un proceso, y este es: estudiar, definir e implementar una oferta con 
características diferenciadoras que proporcionen una posición ventajosa y mantenida 
en el tiempo de una marca en relación a su competencia (Serralvo y Furrier, 2005). 


El engagement es la capacidad de compromiso o involucramiento que alcanza la 
marca en sus seguidores por sus acciones en las redes sociales, con la intención de 
conseguir su fidelidad (Ávila y Ugalde, 2020). Es de destacar la labor del Community 
Manager, que es la persona encargada o especializada en gestionar el engagement, 
conociendo las preferencias y gustos de los seguidores (Avila y Ugalde, 2020). 


Se ha demostrado, haciendo un análisis de las fotografías turísticas de los destinos 
realizadas por usuarios, que un mayor número de fotografías tomadas por los 
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usuarios en ciertas atracciones de un destino significaba una mayor popularidad 
de estas atracciones entre los turistas (Huertas y Martínez-Rolán, 2020). El simple 
hecho de aumentar la presencia en las fotografías ya aumentaba la presencia en la 
mente de los individuos y aumentaba la imagen del lugar. Lo mismo ocurría con el 
número de Me gusta y comparticiones, que significaban un mayor engagement por 
parte de los usuarios y un mayor agrado del lugar entre ellos (Huertas y Martínez- 
Rolán). 


Se deben centrar los esfuerzos para contar con la aceptación de los clientes en 
cada publicación, ya sea a través de sus comentarios o recibiendo el mayor número 
posible de Me gusta en el contenido publicado en las redes sociales (Méndez, Ayala 
y Rojas, 2016). Es por ello que, a la hora de realizar nuestro ranking de popularidad, 
habrá de tenerse en cuenta estas variables fundamentales. 


1.3. EFECTOS DE LA COVID-19 EN EL TURISMO Y EN REDES 
SOCIALES 


De acuerdo con la Organización Mundial de la Salud, los coronavirus “son una 
extensa familia de virus que pueden causar enfermedades tanto en animales como 
en humanos. En los humanos, se sabe que varios coronavirus causan infecciones 
respiratorias que pueden ir desde el resfriado común hasta el síndrome respiratorio 
agudo severo (SRAS). El coronavirus que se ha descubierto más recientemente causa 
la enfermedad por Coronavirus COVID-19”. Este nuevo coronavirus se ha expandido 
por todo el mundo, provocando el contagio y muerte de millones de personas. 
Muchos países tuvieron que cerrar sus fronteras, por lo que esta enfermedad no 
ha traído consigo solamente una crisis sanitaria, sino también económica y del 
turismo. 


Gaffney y Eeckels (2020) exponen que la alta movilidad asumida por el turismo 
ha sido la causa central de la diseminación del virus. Los autores señalan que los 
impactos fueron particularmente diferentes en las economías del primero y el tercer 
mundo; sin embargo, advierten, en común los países dependientes del turismo y 
de su factor de multiplicación de empleos son aquellos más sensibles a los efectos 
de la COVID-19. 


Desde 2001, distintos brotes han sacudido al turismo pues los turistas buscan 
destinos seguros y evitan aquellos percibidos como peligrosos (Korstanje, 2020). 
En momentos de incertidumbre y crisis, los flujos turísticos no desaparecen, sino 
que mutan y se dirigen hacia zonas rurales alejadas de la ciudad (Korstanje, 2020). 


Según un informe publicado por el IECA, las variaciones en el número de viajeros en 
julio respecto al mismo mes del año anterior muestran que los establecimientos con 
mayores descensos han sido los hoteles y los apartamentos turísticos, con más 
del 50% de descenso, influenciados sobre todo por caídas superiores al 80% de los 
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viajeros procedentes del extranjero. Los campings han sufrido una caída del 20,2% 
y los establecimientos de turismo rural un 10,2%. 


Los datos que nos deja la COVID-19 son desalentadores para aquellos países en 
los que el turismo es un sector estratégico que aporta un gran porcentaje en cuanto 
al PIB y al empleo (Martínez-Sala, 2018). Su recuperación es una necesidad que 
debe abordarse con cautela para que, una vez controlada la crisis sanitaria, la 
sostenibilidad vuelva a ser considerada como uno de los factores clave respecto de 
su desarrollo (Korstanje, 2020). 


Durante la pandemia de COVID-19 ha aumentado el acceso y uso de las redes 
sociales por parte de todos los grupos de edad y segmentos de la sociedad, debido 
a la cuarentena establecida y confinamiento por el Estado de Alarma, como es el 
caso de España (ABC, 2020). Esto ha podido variar el número de publicaciones de 
las cuentas oficiales en Instagram y las interacciones por parte de los usuarios. 
Sin embargo, todo ello es muy reciente, y todos los efectos que traen consigo la 
COVID-19 quedarán por ver en los próximos meses y años. 


Por todo lo anterior, el objetivo general de esta investigación es analizar las 
fotografías y vídeos en Instagram de las cuentas oficiales de turismo de distintos 
destinos españoles aplicando un factor de impacto que será analizado antes y 
durante la COVID-19. Otros objetivos más específicos derivados de este general @ 
son: (1) Conocer cuál es el volumen de publicaciones, cuáles son las cuentas que 
publican más, cuántas interacciones consiguen y cuáles son los destinos que 
obtienen más interacciones; (2) Conocer cuáles son las temáticas de las fotografías 
más publicadas por las cuentas, y cuáles reciben más interacciones; (3) Cuál de 
las cuentas es más popular en Instagram, teniendo en cuenta las interacciones que 
reciben sus publicaciones y el número de seguidores que tienen, y conocer qué 
temática es más popular en cada destino. Esto permite tener una visión global de 
los destinos permitiendo a los gestores de las redes conocer qué tipo de fotografías 
es la que gusta más a sus seguidores en función del tipo de destino para conseguir 
un adecuado engagement. 


2. METODOLOGÍA 


Para conocer cuál es el volumen de las publicaciones de las cuentas oficiales de 
destinos turísticos españoles, qué cuentas publican más, cuántas interacciones 
consiguen y cuáles son los destinos que obtienen más interacciones, se diferenciarán 
las publicaciones según sean fotografías o vídeos, y se clasificarán las fotografías 
según su temática. Teniendo en cuenta estos datos, se va a elaborar un ranking de 
la popularidad que tienen estos destinos, a través de las citadas cuentas oficiales, 
mediante la creación de un algoritmo inspirado en el algoritmo inicial elaborado por 
Huertas y Martínez-Rolán (2020). 
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2.1. SELECCIÓN DE LA MUESTRA 


Se ha seleccionado una muestra de cinco de las ciudades españolas con más 
popularidad en Instagram (ABC, 2017), que son: Barcelona, Madrid, Sevilla, Bilbao 
y Benidorm, siendo unas ciudades de playa y otras de interior. Se pretendía escoger 
destinos cuyas cuentas oficiales en Instagram estuviesen muy activas, creando un 
elevado número de publicaciones de fotografías y vídeos, para así poder analizar, 
con datos suficientes y fiabilidad, distintas variables y poder crear un ranking de 
popularidad. 


Para la obtención de las cuentas oficiales de los citados destinos turísticos, se han 
investigado cuáles eran las páginas oficiales de turismo de cada ciudad, y en ellas 
aparecían sus cuentas en redes sociales, obteniendo así los perfiles oficiales de 
Instagram. Además, en el caso de Sevilla y Benidorm, es de destacar que ambas 
cuentas han sido verificadas por Instagram. Así, las cuentas son: Qvisitbarcelona, 
@visita_madrid, @sevillaciudad, @bilbaoturismo y @visitoenidorm. 


La existencia de un elevado numero de publicaciones, mayormente fotografías, y el 
análisis de ellas manualmente, sin ningún tipo de aplicación o programa, ha hecho 
que el periodo de investigación se haya acotado a cuatro periodos concretos de tres 
años diferentes: segunda semana de febrero, de mayo, de agosto y de noviembre, 
de los años 2018, 2014 y 2020, como también hicieron Huertas y Martínez-Rolán 
(2020). Así, se podía analizar la tendencia que seguían estas cuentas cada tres 
meses, en años anteriores a la COVID-19 y durante, evitando fechas puntuales 
relacionadas con festividades nacionales. 


Se debe mencionar en este momento que en el caso concreto de Sevilla se ha 
sustituido el análisis de las fotografías y vídeos de la segunda semana de febrero 
de 2020 por la cuarta de este mismo mes y año, debido a que durante la segunda 
semana esta cuenta no publicó nada ya que, según información proporcionada 
por los propios administradores de la cuenta, se produjo un cambio en el equipo 
que gestionaba el entorno web de Visita Sevilla y reformularon la planificación de 
contenido. En el caso de Bilbao, se ha sustituido el análisis de la segunda semana 
de noviembre de 2014 por la primera de este mes y año, pues durante la segunda 
semana no se había publicado nada debido a que la persona que gestionaba las 
redes sociales fue sustituida por otra que no comenzó la gestión hasta diciembre, 
como también nos confirmaron los administradores de la cuenta oficial de Bilbao 
en Instagram. 


Es de destacar que, como se ha dicho anteriormente, el análisis se ha hecho 
manualmente, al no existir ninguna aplicación o programa con las funcionalidades 
específicas requeridas para este análisis. Es cierto que existen muchas aplicaciones 
o programas que analizan un perfil de Instagram, como pueden ser “Metricool” u 
“Hootsuite”, pero no existen aquellas que analicen el perfil de otros usuarios para 
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obtener su información, y en ningún caso con las funcionalidades tan específicas 
requeridas. El hermetismo que caracteriza a esta red para la recopilación de 
información, bien por razones interesadas o bien por razones éticas, ha sido la 
razón fundamental por la que se han tenido que analizar semanas aleatoriamente, 
lo cual no tiene por qué restar validez a los resultados hallados en este trabajo. 


2.2. MÉTODO DE ANÁLISIS 


Tal y como se desprende del marco teórico, se ha realizado el análisis de las 
siguientes variables: 


1. El número de publicaciones según el tipo de contenido, es decir, si son 
fotografías o vídeos, y en cuanto a las fotografías, según el contenido en 
sí mismo, es decir, la temática sobre la que versan, esto es, si muestran 
monumentos, calles, naturaleza, alojamientos, restaurantes, museos, 
fiestas, espectáculos, actividades o si son fotografías publicadas por otros 
usuarios. 


2. Las reacciones o interacciones que las citadas publicaciones provocan en 
los usuarios, distinguiendo si son Me gusta o comentarios, y en el caso de 
los vídeos, se especifica también el número de reproducciones. Se aportan 
tanto los datos totales, como la media de cada una de estas variables. 


3. El impacto en Instagram para la elaboración y obtención de un ranking de 
popularidad de las cuentas oficiales. 


El Factor de Impacto en Instagram (FII), se ha creado gracias a la inspiración del 
algoritmo creado por Huertas et al. (2020). Es una herramienta metodológica que 
parte de la creación de un algoritmo y permite la obtención de un ranking de los 
destinos más populares en Instagram a partir de las fotografías y vídeos publicados 
por las cuentas oficiales de dichos destinos. El algoritmo utiliza y relaciona las 
variables del estudio. Relaciona las interacciones recibidas por otros perfiles (Me 
gusta y comentarios, principalmente) en cada publicación, en relación con el número 
de seguidores. (Huertas y Martínez-Rolán, 2020). Según estos autores, el algoritmo 
es el que se reproduce en la Ecuación 1. 


[E1] 
donde: 
R L C 
en IDO 
S 
R = número de reproducciones totales en los vídeos analizados, 
V = número de vídeos analizados 
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L = número de Me gusta total en las publicaciones analizadas, 
P = número de publicaciones analizadas, esto es, fotografías y vídeos analizados, 
C = número total de comentarios en las publicaciones, 
S = número de seguidores 


Un mayor resultado determinará una mayor popularidad del destino en cuestión. Un 
destino que reciba un elevado número de interacciones no tiene por qué ser el más 
popular si también tiene un elevado número de seguidores, pues si ponemos estos 
datos en relación, se mostrará realmente qué destino recibe más interacciones 
de sus seguidores, mostrando su fidelidad y descartando posibles seguidores no 
reales, cuentas falsas o usuarios no activos que engrosan el número de seguidores 
pero que no aportan ninguna interacción. 


3. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
3.1. ANÁLISIS DE LAS PUBLICACIONES 


Los seguidores, las publicaciones totales de cada uno de los perfiles oficiales en 
Instagram de los destinos turísticos analizados, las publicaciones totales analizadas 
y según sean fotografías o vídeos, así como el número de usuarios seguidores 
y seguidos que tiene cada cuenta oficial se muestran en la Tabla 1. La cuenta 
oficial de Barcelona es la que más seguidores tiene, siendo cuatro veces superior 
al número de seguidores que tiene el perfil oficial de Madrid. Las tres ciudades 
que menos seguidores tienen son Sevilla, Benidorm y Bilbao, respectivamente. 
Destaca que tanto la cuenta oficial de Benidorm como la de Bilbao sean las que 
menos seguidores tengan, y que ambas sean las que más publicaciones tienen. 
Asimismo, se observa que el número total de publicaciones de cada perfil oficial, 
vemos cómo Benidorm y Bilbao, son las ciudades que tienen un mayor número de 
publicaciones y, por tanto, las más activas en Instagram, seguidas de Barcelona, 
Madrid y Sevilla, respectivamente. Así, el número de publicaciones recogidas en las 
distintas semanas del estudio sigue esta tendencia, publicando más las cuentas 
oficiales de Bilbao y Benidorm, y menos las del resto. 


Tabla 1. Publicaciones y seguidores de los destinos. 























Variables Barcelona | Madrid Sevilla Bilbao Benidorm 
Seguidores 332.000 72.200 49.000 | 25.700 32.700 
Publicaciones totales 1.803 1.146 732 3.150 3.606 
Publicaciones analizadas | 68 62 37 231 115 
Fotografías analizadas 67 57 35 215 108 
Vídeos analizados 1 5 2 16 7 























Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos en Instagram 


El hecho de que el número de vídeos sea muy inferior al de fotografías puede 
deberse a que las fotografías son más fáciles y rápidas de realizar y publicar que 
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los vídeos, que requieren una confección y visualización más costosa (Huertas et 
al., 2020). Además, las publicaciones de vídeos siguen la misma tendencia que 
las de fotografías, siendo Bilbao y Benidorm los que más vídeos publican. Se ha 
de tener en cuenta que el número de fotografías se cuenta por publicación, es 
decir, si una misma publicación contiene, por ejemplo, cuatro fotografías, sólo se 
contabiliza una y no cuatro, ya que el número de comentarios, de Me gusta, etc., 
se contabilizan por la publicación en general y no por cada fotografía dentro de una 
misma publicación. 


La Tabla 2 muestra tanto el número de fotografías y vídeos analizados en la cuenta 
oficial en Instagram de cada destino turístico, así como su evolución a lo largo de 
los tres años analizados: 2018, 2014 y 2020. En tanto que el comportamiento de 
los ejercicios 2018 y 2014 son aquellos que se enmarcarían en el comportamiento 
antes de la COVID-19, el 2020 se correspondería al comportamiento durante la 
pandemia. Se observa que en las semanas analizadas el número de publicaciones en 
la cuenta oficial de Bilbao es siempre mayor al del resto de destinos, representando 
en 2018 y 2014 casi la mitad del total de publicaciones. En cuanto al número total 
de publicaciones todos los destinos observan un número similar de publicaciones 
en los tres años analizados, aunque en términos globales aumentan ligeramente las 
publicaciones totales de un año a otro. Esto podría ser indicativo del uno creciente 
de Instagram como forma de promocionar los destinos turísticos (Kim et al., 2021). 


Tabla 2. Publicaciones de los destinos turísticos por años. 
































Variables Barcelona | Madrid Sevilla | Bilbao Benidorm | Total 
Publicaciones 2018 21 14 8 65 30 138 
Fotografías 2018 20 11 8 58 30 127 
Vídeos 2018 1 3 0 7 0 11 
Publicaciones 2019 24 22 q 84 34 173 
Fotografías 2019 24 22 q 77 32 164 
Vídeos 2014 0 0 0 7 2 q 
Publicaciones 2020 23 26 20 82 51 202 
Fotografías 2020 23 24 18 80 46 184 
Vídeos 2020 0 2 2 2 5 10 





























Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos en Instagram 


También es la de Bilbao la cuenta que más vídeos publica en 2018 y 2014. En 
2018, ni Sevilla ni Benidorm publican ningún vídeo, mientras que en 2014 no lo 
hacen las cuentas oficiales de Barcelona, Madrid y Sevilla. En 2020 es Barcelona 
la cuenta que no publica ningún vídeo, publicando el resto dos, excepto Benidorm, 
que se aleja del resto publicando hasta cinco vídeos, siendo uno de ellos un IGTV. 
Aquí vemos como en los años anteriores no era tan habitual la publicación de vídeos 
en Instagram. Conforme avanza el tiempo, siendo Barcelona la única cuenta que no 
publica ningún vídeo es 2020. Esto puede deberse a que este destino, en general, 


OA o 


192 


Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


publica fotografías hechas por otros usuarios, por lo que no basa su estrategia en 
Instagram en crear su propio contenido, sino que va actualizando su perfil conforme 
publican los usuarios. Hay que señalar que un vídeo de un usuario es más difícil 
de obtener y puede tener mala calidad, lo que ocurre en menor medida con las 
fotografías que, además al publicarse más, se tiene una amplitud mayor donde 
elegir. 


3.2. INTERACCIONES DE LOS USUARIOS EN LAS PUBLICACIONES 


En la Tabla 3 se analizan las interacciones de los usuarios en las publicaciones, 
esto es, los Me gusta, comentarios y reproducciones que obtienen las fotografías y 
vídeos de las cuentas oficiales en Instagram de los destinos turísticos. En términos 
generales, excepto en el caso de los vídeos, se comprueba que la cuenta oficial 
en Instagram de Barcelona es quien obtiene mayor número de Me gusta en sus 
fotografías y más comentarios por foto, con medias muy superiores al resto de 
destinos. Todo esto a pesar de ocupar el tercer puesto en función del número total 
de publicaciones. Le siguen las cuentas oficiales de Sevilla y la de Madrid. Los 
últimos puestos los ocupan las cuentas de Benidorm y Bilbao que, curiosamente, 
son las que más publicaciones hacen. Esto puede ser debido a que un usuario se 
puede saturar cuando se publican muchas fotografías en un mismo día o de forma 
muy seguida. 


Tabla 3. Interacciones de los usuarios en las fotografías y vídeos. 


















































Variables Barcelona | Madrid Sevilla Bilbao Benidorm 
Me gusta por foto 2018 9.791 585 1.649 231 466 
Comentarios por foto 2018 147 11 30 2 6 

Me gusta por video 2018 1.827 q2 - 73 - 
Comentarios por vídeo 2018 80 2 - 0 - 
Reproducciones por vídeo 2018 13.037 2 - 0 - 

Me gusta por foto 2019 9.964 1.016 1.962 496 606 
Comentarios por foto 2019 100 16 34 5 10 
Me gusta por vídeo 2019 - - - 132 153 
Comentarios por vídeo 2019 - - - 0 3 
Reproducciones por vídeo 2019 - - - 425 2.267 
Me gusta por foto 2020 q.415 1.816 1.131 583 825 
Comentarios por foto 2020 77 20 15 5 21 
Me gusta por vídeo 2020 - 538 231 310 511 
Comentarios por vídeo 2020 - 14 5 10 20 
Reproducciones por vídeo 2020 - 3.806 1.724 2.533 2.943 


























Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos en Instagram 


En lo que a la evolución de las interacciones se refiere, se puede decir que, en 
general, los usuarios han estado más activos interactuando con las fotografías y 
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con los vídeos durante la COVID-19 quizás por el mayor tiempo disponible que tenían 
muchas personas al haber cerrado sus trabajos, centros educativos... y pasar todo 
el tiempo en casa, sin poder realizar actividades fuera. No obstante, no ha sido 
uniforme en todos los destinos turísticos. En concreto, la cuenta de Barcelona solo 
publica vídeos en 2018. Esto puede deberse al hecho de que su cuenta hace uso 
de publicaciones de los propios usuarios, lo cual hace que sea más difícil obtener 
vídeos de calidad. 


3.3. ANÁLISIS DE LAS FOTOGRAFÍAS SEGÚN SU TEMÁTICA 


Después de hacer un análisis de las temáticas sobre las que versan las fotografías se 
han establecido las siguientes categorías: monumentos, calles, naturaleza; y otros. 
Esta última categoría recoge un amplio abanico de temas (hoteles, restaurantes, 
museos, etc.) que han sido publicadas con mucha menor frecuencia que las de los 
monumentos, las calles o la naturaleza. En la Tabla 4 se muestra el total de fotos 
de cada temática en las cuentas de los distintos destinos durante los tres años 
analizados. En ella se observa que el engagement por temática difiere en función 
del tipo de destino de que se trate. Así, en tanto que Madrid y Sevilla consiguen 
más interacciones cuando publican fotos de monumentos, Bilbao y Benidorm 
consiguen más éxito en las de la naturaleza. Por su parte, Barcelona consigue un 
mayor número de Me gusta en las fotos de calles, mientras que las de naturaleza 
consiguen generar más comentarios por parte de los usuarios. No obstante, en esta e 
ciudad, ambas categorías son bastante parecidas. 


Tabla 4. Interacciones de los usuarios en las fotos según las temáticas. 









































Variables Barcelona | Madrid Sevilla Bilbao Benidorm 
Fotos de monumentos 14 17 15 34 1 

Me gusta por foto de monumentos 9.501,57 1.226,76 | 1.951,27 | 593,82 q14 
Comentarios por foto de monumentos 100,57 19,07 33,36 16,00 14,00 
Fotos de calles 36 20 0 11 8 

Me gusta por foto de calles 10.332,75 | 1.006,03 | O 203,81 163,61 
Comentarios por foto de calles 107,00 11,81 0 1,97 3,53 
Fotos de naturaleza 6 1 6 55 73 

Me gusta por foto de naturaleza 10.153,00 | 48,83 1.482,17 | 4.621,67 | 6,486,17 
Comentarios por foto de naturaleza 167,17 0,83 24 46,17 155,00 
Fotos de otros 11 18 17 107 26 

Me gusta por foto de otros 6.388,54 605,73 1.242,36 | 3.572,36 | 567,27 
Comentarios por foto de otros 66,09 5,82 19,72 36,00 10,27 


























Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos en Instagram 


La mayor interacción conseguida en la temática de naturaleza respecto al resto 
de temáticas en el caso de Barcelona, Bilbao y, sobre todo, Benidorm se puede 
explicar por el hecho de ser ciudades costeras. Esto contrasta con la situación de 
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Madrid y Sevilla, quienes destacan en mayor medida por sus monumentos. Por 
lo tanto, parece confirmarse que los destinos son en gran medida identificados 
y valorados por aquellos atributos con los que son más claramente identificados 
(Echtner y Ritchie, 19991; 1993). 


3.4. RANKING DE POPULARIDAD DE LAS PUBLICACIONES 


El Factor de Impacto en Instagram (FII), obtenido y mejorado a partir del trabajo 
de Huertas y Martínez-Rolán (2020), de los destinos analizados se muestra en la 
Figura 1. Como podemos observar en la Figura 1, la cuenta oficial de Benidorm es 
la más popular entre sus seguidores, con un FII igual a 0,1043. Todo esto ocurre 
a pesar de no ser siempre el que más interacciones recibe en sus publicaciones, 
como era el caso de Barcelona. Por consiguiente, se confirma que no siempre un 
gran número de seguidores es indicativo de un elevado factor de impacto. Resulta 
curioso el primer puesto ocupado por Benidorm ya que, tradicionalmente, se le ha 
considerado un destino en el que uno de sus principales públicos objetivos son las 
personas mayores. Esta circunstancia choca si tenemos en cuenta que Instagram 
es una red social generalmente usada por jóvenes o adultos en edad temprana (Ting 
et al., 2015). 


Figura 1. Factor de Impacto de Instagram de los destinos turísticos 





MBacebna mMadrid mSevila mBibao mg Benidorm 








Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos en Instagram 


Le sigue en el ranking Barcelona, lo cual era de esperar pues, como hemos 
comentado a lo largo del estudio, era casi siempre el destino que más interacciones 
en términos absolutos recibía en sus publicaciones. Le sigue de cerca Sevilla, pese 
a ser el destino con menores publicaciones totales y analizadas en este estudio. 
De nuevo se pone de manifiesto que en la promoción utilizando las redes sociales 
la cantidad, tanto de seguidores como de publicaciones, no es necesariamente 
indicativo de estar Ilevando a cabo una buena estrategia. Con un factor de impacto 
apenas superior a la mitad del de Sevilla y Barcelona, nos encontramos con 
Madrid y Bilbao. Estas últimas posiciones no no son de extrafiar puesto que se ha 
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observado en el análisis descriptivo previo que, a pesar de tener un buen número de 
publicaciones, estas no obtenían un buen número de interacciones. 


3.5. RANKING DE POPULARIDAD DE LAS FOTOGRAFÍAS SEGÚN SU 
TEMATICA 


Para realizar un ranking de la popularidad que tienen las fotografías de los destinos 
turísticos analizados según la temática sobre la que versan es necesario hacer 
una ligera adaptación del algoritmo analizado anteriormente en el que, obviamente, 
no se tienen en cuenta las reproducciones de los vídeos. De esta forma, dicho 
algoritmo es el que se presenta en la Ecuación 2, y, en esta ocasión, se aplica a 
cada una de las temáticas. 


[E2] 


(=) 





FII = 


donde: 


L = número de Me gusta total en las fotografías analizadas, 

C = número total de comentarios en las fotografías analizadas, e 
F = número de fotografías analizadas, 

S = número de seguidores 


Tal y como se aprecia en la Figura 2, las fotografías de monumentos son los que 
obtienen en general un mayor FIl, siendo Sevilla el destino turístico que mayores 
interacciones recibe en este tipo de fotografías. Todo esto pese a no ser la cuenta 
de esta ciudad la que más fotografías publica de este tipo. De nuevo se confirma 
que cantidad no es sinónimo de calidad (Freberg et al., 2011; Silva & de Brito, 
2020). Revisando las fotos publicadas hemos observado que monumentos como 
la Torre del Oro, la Giralda o la Plaza de España causan muy buenas sensaciones 
entre sus seguidores. 


La temática de naturaleza sigue en importancia a la de los monumentos según el 
Fil. Es la cuenta de Barcelona la que el primer puesto, siendo, a su vez, uno de 
los destinos que menos fotografías publica de este tipo. Le sigue muy de cerca 
Sevilla, con fotografías del río Guadalquivir como principal publicación de este tipo. 
Paradójicamente, Benidorm y Bilbao, cuentas con un mayor engagement en este 
tipo de fotos respecto al resto de temáticas, pierden este liderazgo cuando se 
compara tanto con el número de seguidores como con el que este tipo de fotos 
suscita en otros destinos. Es decir, es diferente realizar las comparaciones por 
publicación que hacerlo por número de seguidores, siendo, no obstante, ambas 
métricas necesarias y complementarias (Al-Yazidi et al., 2020). 
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Figura 2. Factor de Impacto de Instagram de las fotografías según su temática 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos en Instagram 


También es Barcelona el destino que tiene un mayor FII en las fotografías que 
muestran las calles de la ciudad, temática que, en general, no es tan apreciada 
como las fotos de monumentos o de naturaleza. Es de destacar que Benidorm, 
sin incluir Sevilla ya que no publica ninguna foto de calles, ocupa en último lugar 
en FII por calles. Y es que, en general, esta ciudad se posiciona como el destino 
más mayor engagement por publicación, pero no es así cuando se considera el FII 
considerando únicamente las fotografías. Esto se debe al éxito de los vídeos en 
Benidorm, por encima del resto de publicaciones. 


4. CONCLUSIONES 


Con esta investigación se comprueba que en general, con el paso de los años 
las cuentas oficiales de los destinos turísticos publican más en Instagram, sobre 
todo siempre comparten más fotografías que vídeos. Bilbao es el destino que más 
publicaciones comparte, pero tal y como se ha podido comprobar, cantidad no es 
sinónimo de calidad para sus seguidores, pues hay otros destinos más populares 
que este. Además, se ha podido ver cómo, al comparar las publicaciones antes 
y durante la COVID-19, no se han encontrado diferencias significativas ya que 
en tanto que algunas ciudades han incrementad su número y otros no. Por otro 
lado, las posiciones diferentes que han ocupado los destinos turísticos en cuanto 
a las interacciones con los usuarios y el FIl ponen de manifiesto que hay que 
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abordar el análisis del engagement generado tanto desde el punto de vista de la 
publicación como desde la del seguidor. Ambas son necesarias y complementarias. 
Por último, se comprueba que el engagement depende de varios factores, entre los 
que destacan el tipo de publicación y la temática sobre la que versen. 


A pesar de las limitaciones de este estudio, entre las que destaca la que se refiere 
al uso limitado de cuentas de ciudades a analizar, esta investigación contribuye 
al campo de conocimiento de la promoción de los destinos turísticos en las redes 
sociales. En concreto, y en vista de los resultados obtenidos, se pone de manifiesto 
que no existe una regla que sea válida para todos los destinos. Por ejemplo, ni un 
mayor número de publicaciones ni de seguidores no son garantías de éxito. De ahí 
se deduce la principal implicación práctica de este trabajo, que es la necesidad 
de que los gestores de los destinos turísticos inviertan en la contratación de 
Community Managers que realicen políticas de comunicación de calidad en las 
redes sociales. Aspectos como el formato de la publicación y la temática sobre 
la que versen deben ser estudiados con el objeto de que se adecúen al turista 
que constituye el principal target del destino. A este turista hay que ofrecerle no 
solamente un destino con los atributos que desea, sino también hay que hacerles 
llegar las campañas promocionales de comunicación de una forma efectiva, con los 
mensajes y formatos con los que se puedan tener mayores probabilidades de éxito. 
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RESUMEN 


El sector de la moda ha modificado sus vías de acceso a un público cada vez más 
masivo, complejo y exigente. Como sistema de interpretación social y como sector 
económico relevante para nuestra comunidad, se ha transformado y crecido de 
forma general. La moda como negocio aprovecha el discurso de la productividad y la 
técnica. Como sistema de consumo masivo, la industria cultural del vestir requiere 
absorber los avances tecnológicos. Este estudio pretende identificar a través de 
una revisión de carácter teórico exploratoria, en las bases de datos WoS y Scopus, 
el empleo y rendimiento de canales digitales por parte de las marcas de moda. La 
investigación permite concluir que las estrategias de marketing en redes sociales 
ofrecen a las empresas la posibilidad de usar estos canales para construir relaciones 
con clientes, empleados, comunidades y otras partes interesadas actuando como 
los -exploradores. Asimismo, la asequibilidad, accesibilidad y cercanía son principios 
sustanciales para influir en las decisiones de compra de las nuevas generaciones, 
los millenials, que, en general, son quienes dedican mucho más tiempo a la red que 
a los medios habituales. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Las redes sociales tienen un notorio alcance entre las aplicaciones de Internet. 
Prueba de ello son las cifras actuales de su uso. Existen 3,8 billones de usuarios 
activos en social media con una penetración del 49% y un crecimiento interanual de 
9,2% (2019-2020). Facebook ha alcanzado 1,95 billones de personas registradas, 
Instagram 428,5 millones con 5,7% de crecimiento y Twitter cuenta con 339,6 
millones de usuarios (We are Social & Hootsuite, 2020). 


La creación de las plataformas de redes sociales generó un espacio para que los 
individuos compartan y se integren en intercambios con sus familiares y amigos o 
para que puedan establecer contactos en redes de interés más amplias. Facebook 
por ejemplo, fundada en 2004 fue diseñada inicialmente para uso privado y 
exclusivo en la universidad de Harvard, posteriormente fue extendiéndose hacia 
otras universidades y empresas hasta llegar hoy en día a permitir que cualquier 
usuario que disponga de un correo electrónico pueda acceder a ella. 


Si bien el éxito de una red social puede medirse por su rápida expansión a toda 
la sociedad en general, lo cierto es que han surgido otros tipos de redes más 
específicas enfocadas hacia un sector concreto del mercado. En todo caso, esas 
plataformas proporcionan la ampliación de relaciones más allá del contacto físico e 
instalan, o en su defecto ofrecen la posibilidad de hacerlo, otros tipos de aplicaciones 
para atraer y retener a los usuarios (Ross-Martín, 2009). 


Actualmente, diversos estudios confirman el significativo papel que juegan las redes 
sociales, incluso como espacios de aprendizaje. Así, suponen un espacio para el 
empoderamiento del joven creador que favorece la progresiva transformación de las 
relaciones entre producción y consumo (Arraigada et al., 2016). 


En una revisión bibliográfica realizada por Cuevas-Molano et al. (2019) se evidencia 
que la llegada de la Web 2.0 y el desarrollo de las TIC han modificado con las 
redes sociales, la vía en que las organizaciones se comunican con sus audiencias. 
Gracias a ellas ahora la comunicación es directa, bidireccional y en tiempo real. 


Por lo tanto, el objetivo principal de la presente investigación es conocer el desarrollo 
del empleo y rendimiento de canales digitales por parte de las marcas de moda. Para 
ello, se lleva a cabo una revisión de carácter teórico exploratorio, en las principales 
bases de datos WoS y Scopus, de los estudios más recientes (2015-2021). 


2. METODOLOGÍA 


Para llevar a cabo el presente estudio se realizó una revisión de literatura, como 
estrategia para conocer la bibliografía más relevante publicada sobre el uso de las 
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redes sociales en la industria de la moda. Por lo tanto, la presente investigación tiene 
un carácter exploratorio y descriptivo. El proceso de esta revisión fue estructurado 
principalmente en tres pasos: (i) identificar las palabras claves de búsqueda, (ii) 
extraer los artículos en base a los objetivos y evaluarlos, (iii) identificación de los 
resultados. 


Las palabras seleccionadas para realizar la búsqueda, en las bases de datos WoS 
y Scopus, fueron «Fashion» and «Digital Marketing». Como resultado, antes de la 
primera criba, se contabilizaron un total de 177 artículos publicados en «Scopus» 
y 433 publicados en WoS. Además, se pudo apreciar que las revistas con mayor 
número de artículos publicados sobre marketing digital y moda son Journal of 
Fashion Marketing and Management y Journal of Global Marketing, así como, Fashion 
& Textile Research Journal y Journal of Fashion Marketing and Management en Wos. 


Para extraer los artículos más relevantes para la investigación, se realizó una criba 
selectiva basada en los siguientes criterios: 


Relación con la materia: se analizaron en Scopus 177 documentos y en 
WoS 433 documentos, refinándose solo aquellos relacionados con el objeto 
de estudio y refinando la búsqueda al área de Social Science. Después de 
esta criba resultaron seleccionados 24 en Scopus y 151en Wos. 


Publicación del documento: Se tomó en cuenta el número de citas 
emergentes en WoS y Scopus dentro del período 2015-2021, con especial 
énfasis en los más novedosos, teniendo en cuenta que el objetivo de la 
investigación es conocer el empleo y rendimiento de canales digitales por 
parte de las marcas de moda. 


Relevancia y factor de inmediatez: De todos los documentos emergentes, 
se tomaron en cuenta solo aquellos más citados (factor de inmediatez 
2015-2021), entendiendo que son estos los que mayor peso tienen en la 
comunidad académica internacional. 


3. RESULTADOS 
3.1 LA COMUNICACIÓN DIGITAL EN EL MUNDO DE LA MODA 


Las redes sociales se han convertido en un canal de comunicación que hace posible 
el diálogo, la cooperación y la creación de contenidos entre ambos. Porter y Donthu 
(2008) señalan que mantener a los integrantes de las comunidades virtuales y 
proporcionar contenido de calidad, genera un efecto positivo en la empresa (citados 
por Cuevas-Molano et al., 2019; p.5). 
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La moda como negocio aprovecha el discurso de la productividad y la técnica. Como 
sistema de consumo masivo, la industria cultural del vestir requiere absorber los 
avances tecnológicos de la época (Bietti, 2012). 


El alto compromiso del consumidor con la moda, el estilo de vida y, por ende, la 
elevada posibilidad de interacción social con las marcas minoristas de este sector 
en las redes sociales ofrece un escenario ideal para el estudio de esas interacciones 
que aportan información sobre la estrategia social y las tendencias específicas de 
una marca (Schultz, 2016 citado por Bonilla-Quijada et al., 2019). 


El marketing en redes sociales ofrece a las empresas la posibilidad de usar este 
canal para construir relaciones con clientes, empleados, comunidades y otras 
partes interesadas actuando como los -exploradores-. A la vez, estas organizaciones 
también pueden optar por utilizar las redes sociales como otro canal de comunicación 
mediante el cual pueden enviar información a los clientes actuando entonces como 
-defensores-. Aunque potencialmente este enfoque de defensa crea valor para los 
clientes, no aprovecha las oportunidades para construir relaciones reales dentro 
de la red de clientes, empleados, grupos de interés, el gobierno y otras partes 
interesadas, como lo propaga el marketing relacional moderno (Payne & Frow, 2005). 


El consumidor 2.0 no suele acudir al site corporativo cuando desea obtener 
información de algún producto. Aspira encontrar esa información en su time line 
de Facebook sin tener que hacer una búsqueda exhaustiva. Esto demanda una 
presencia continua y una interacción en redes por parte de la marca casi de manera 
individualizada. De esta manera, escuchar activamente al cliente es un factor que 
debe ser considerado por las marcas, especialmente de moda para conocer a su 
público objetivo y crear campañas personalizadas que logren llamar su atención por 
encima de las de la competencia (Pérez-Curiel & Clavijo-Ferreira, 2017). 


Se ha puesto de manifiesto que los medios de comunicación y las redes sociales 
son instrumentos claves en la creación de modas en los adolescentes. Facebook 
representa una muestra paradigmática en este sentido. En esta red social los 
jóvenes muestran abiertamente sus gustos, apetencias e ilusiones y los expertos 
en marketing recogen y aprovechan dicha información para dirigir la producción de 
artículos destinados a este segmento. Se logra así la personalización del producto 
de modo que el futuro comprador no pueda resistir la tentación a su oferta (Iglesias- 
Diz, 2015). 


La asequibilidad, accesibilidad y cercanía son principios sustanciales para influir en 
las decisiones de compra de las nuevas generaciones, los millenials, que, en general, 
son quienes dedican mucho más tiempo a la red que a los medios habituales. 


El sector de la moda ha modificado sus vías de acceso a un público cada vez 
más masivo, complejo y exigente. Como sistema de interpretación social y como 
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sector económico relevante para nuestra comunidad, se ha transformado y crecido 
de forma general. Los procesos de análisis, proyección, producción, distribución y 
consumo han variado por la consolidación de este nuevo contexto global y conectado 
(Ruiz-Molina, 2012). 


El estado actual de Internet y el ciberespacio ha cambiado las percepciones, la 
conducta, las actitudes y los intereses del consumidor. Las interacciones web 360º 
mediante las plataformas sociales están modificando las condiciones en la que los 
consumidores entienden y valoran las marcas de moda (Domingo, 2013). 


En el circuito de influencia recíproca, media-moda, reside gran parte de la complejidad 
y el poder de la industria de la moda. La industria de este sector cuenta con un 
circuito de alianzas sólidas, que conllevan a la realización de la producción y al inicio 
de un nuevo ciclo. Aliada con la media, se complementan en la reproducción de la 
estructura de intercambios que les reserva un espacio de privilegio en las huestes 
hegemónicas. La moda ofrece un cuerpo y los media, vía publicidad lo comunican 
(Bietti, 2012). 


La efectividad del marketing en redes sociales puede depender del papel específico 

que los consumidores asignan a las empresas y marcas dentro de la esfera de 

estos canales. Trabajos de investigación como (Canhoto & Clark, 2013) sugieren 

que muchos usuarios esperan que las empresas participen en el entorno social © 
media e incluso pueden atraer deliberadamente a las empresas a la conversación 

en las redes sociales mencionando la marca o haciendo hashtagging (Felix et al., 

2017). 


En una investigación realizada por Pérez-Curiel y Clavijo-Ferreira, (2017) de la tienda 
multimarca británica ASOS como modelo de empresa que tiene como fin último 
acercar el producto a los consumidores a través de plataformas online, todo apunta 
hacia un crecimiento progresivo de empresas de moda que se han respaldado en 
el uso de los social media como instrumentos de presentación, promoción y venta, 
superando récords que difícilmente otros modelos de negocio han podido igualar. 


El aumento de la notoriedad de la marca y del engagement con los clientes es 
una consecuencia directa e indiscutible que se desprende del uso del entorno 
social media. Maeve (2011; citado por Cordeiro et. al, 2016) señala que cuando los 
consumidores interactúan con una marca en una página de Facebook®, es probable 
que continúen la relación en los sitios web oficiales. Es por esta razón que las 
empresas están centrando sus esfuerzos en las estrategias comercialización en 
redes sociales, y así lo demuestra el Informe de la Industria de los Medios Sociales 
elaborado por Social Media Examiner, en el que un 84% de los encuestados (más 
de 3.700 profesionales del sector) afirma haber integrado completamente el social 
media en sus actividades tradicionales de marketing (Stelzner, 2015; citado por 
Pérez-Curiel & Clavijo-Ferreira, 2017). 
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Los resultados de una investigación realizada con el uso de Facebook® (Schivinski 
8. Dabrowski, 2014) para observar el impacto de la comunicación en las redes 
sociales creada por la empresa y generada por el usuario sobre el valor de la marca, 
la actitud de esta y la intención de compra, demuestran que aunque el contenido 
generado por la empresa no parece influir directamente en las percepciones de los 
consumidores sobre el valor de la misma, este contenido afecta las actitudes de 
los consumidores hacia la marca. El contenido de las redes sociales creado por la 
empresa puede crear una respuesta viral ayuda a difundir la publicidad original a 
un público más amplio. Lo ideal entonces es atraer o alentar a los consumidores a 
generar contenido que refleje el apoyo a las marcas y productos de sus empresas. 


Instagram es una red social que se ha convertido en un lugar para mostrar y 
compartir el ideal de las marcas, así como para presentar bellas imágenes de los 
productos (Domingo, 2013). 


En el caso de ASOS, la mayoría de contenido que cuelga en Instagram versa sobre 
productos propios o de alguna de las marcas que venden a través de su plataforma, 
como por ejemplo Nike Inc. De esta forma algunas redes como la ya mencionada, 
funcionan como un espacio de exhibición virtual donde los diseñadores muestran sus 
colecciones y esto es precisamente lo que hace ASOS con su perfil, promocionarse. 
También son habituales los concursos de comentarios o hashtags, que se plantean 
con el propósito de generar engagement; o las colaboraciones con influencers, 
igualmente pensadas para promocionar sus productos o para extender la imagen de 
la marca (Pérez-Curiel & Clavijo-Ferreira, 2017). 


Los estudios referidos a la sociología del consumo, comunicación y marketing están 
sometidos a cambios constantes derivados de la novedad, la actualidad y la velocidad 
de las TIC. Cuando se trata de la moda y de las tribus urbanas más jóvenes, los 
avances y la innovación se producen a un ritmo vertiginoso. Actualmente, muchos 
segmentos productivos, entre ellos el del fashion, se han inclinado a buscar la 
participación de estos usuarios para comunicar mensajes acerca de su marca o 
producto con el objetivo de aumentar visibilidad, transmitir una determinada imagen 
o mejorar el prestigio online (Pérez-Curiel & Luque-Ortiz, 2018). 


Las empresas dedicadas a la moda, sin desestimar formatos tradicionales, activan 
y refuerzan una alianza con los protagonistas de las plataformas digitales a la vez 
que reconocen la necesidad de ofrecer una respuesta rápida y una imagen creíble 
que capte la confianza del usuario y potencial cliente. Ahora los consumidores 
buscan personas e instituciones en las que genuinamente puedan confiar. Las 
marcas y compañías lo han entendido y se han convertido en actores sociales en 
las redes, además de buscar conectores o personas que logren ampliar su mensaje, 
de manera eficaz, generando confianza sus pares (Capriotti, 2013). 
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Los consumidores del sector de la moda prefieren comprar prendas al verlas usadas 
por alguien de la vida común que les resulta afín, más que adquirir ropa exhibida 
por modelos delgadas o por grandes celebridades como las que se destacan en 
las tradicionales campañas publicitarias. Por ello, actualmente las empresas de 
moda procuran imponer la moda a través de estas nuevas figuras (influencers) 
entendiéndolas como una vía de promoción menos invasiva y enigmática que 
finalmente hace que el usuario busque la marca, empiece a seguirla o se empeñe 
en comprar esa prenda que le cautivo al verla en la última foto posteada por su 
figura de referencia preferida (Nannini, 2020). 


Para el año 2015, el 84 % de las marcas proyectaba realizar una campaña 
implicando a los influencers, demostrándose que se encuentra bien implantada 
dentro del abanico de tácticas utilizadas por los profesionales de la comunicación y 
el marketing. El influencer engagement se considera una herramienta especialmente 
eficaz para aumentar la notoriedad de una marca y, en menor medida, para 
generar oportunidades comerciales y fidelizar a los clientes ya existentes. El 75 
% considera las relaciones con estas figuras son eficaces o muy eficaces para 
crear oportunidades comerciales y apoyar las ventas y un 76 % cree que resultan 
eficaces en las estrategias de fidelización de clientes. La distribución de Branded 
Content se asienta como el escenario preferido por las marcas para interactuar con 
los influencers (67%). En cuanto a las redes, Twitter se confirmaba como el principal 
canal para las campañas de influencer engagement con un 68 %, seguidos de los e 
blogs con 54% y después por Facebook con un 51% (Augure Launchmetrics, 2015). 
Estos datos indican que muchas marcas y agencias se han vuelto más hábiles a 
la hora de alinear las estrategias de marketing de influencers con su estrategia de 
negocio. 


La moda no solo implica búsqueda de belleza personal, sino que también está 
vinculado a un deseo de experimentación de placer en el que conjugan diversos 
aspectos sensoriales. La moda ofrece una posibilidad de vivencias que generan 
una experiencia espiritual similar a un trance, proporcionando excitación y un tipo 
de sedación relajante donde las preocupaciones, el tiempo y el espacio se anulan 
(Fabbri, 1487 & Abruzze, 2010; citados en Sánchez-Contador, 2016). 


Se ha demostrado que el hedonismo percibido afecta la satisfacción, la intención 
de interacción y la interacción real en la cuenta de una marca en Instagram. Por 
otra parte, la originalidad percibida es la característica de contenido más relevante 
para desarrollar el hedonismo percibido, lo que le otorga al hedonismo un valor 
significativo para crear una experiencia satisfactoria (Casaló et al., 2017). 


Internet se ha convertido en una parte esencial de las estrategias de comunicación 
y gestión de marca de las organizaciones, desde los productos de gran consumo 
hasta los bienes de lujo (Dall'Olmo & Lacroix, 2003 citados por Domingo, 2013). 
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3. 2. MODA DE LUJO Y ESTRATEGIAS DIGITALES 


Se considera que el lujo ha de ser algo que el cliente se debe haber ganado, por 
cuanto más difícil sea el acceso a una pieza, más deseable será para su consumidor. 
Las estrategias de marketing más usadas en la moda de lujo para aumentar el 
deseo de los clientes y hacer difícil su compra son el aumento en el precio del 
producto, la producción limitada del producto y las esperas en los plazos de entrega 
(González-Romo & Plaza-Romero, 2017). 


El deseo es el impulsor más importante del compromiso del consumidor; el 
bienestar subjetivo (SWB) actúa como resultado de la responsabilidad de este; y la 
experiencia pasada tiene un papel importante en la relación entre el compromiso y 
SWB (Correia-Loureiro et al., 2018). 


Mientras que algunas empresas enfatizan en la calidad de los elementos materiales 
como los insumos, la producción local y el diseño en sus estrategias para generar 
valor y lealtad a la marca, otras se enfocan en aspectos inmateriales como el valor 
simbólico y la exclusividad (Taylor & Hracs, 2018). 


Las estrategias digitales en el marketing de la moda de lujo son imprescindibles 
para innovar en su comunicación e incluso en sus sistemas de venta y distribución. 
Lo que hace solo unos pocos años parecía imposible, ya que parecía que el 
e-commerce nunca llegaría a la opulencia, las nuevas tecnologías lo han desafiado 
y en la actualidad. Incluso galerías de arte y casas de subastan como Christie “s se 
han incorporado al mercado electrónico para la venta y subasta de sus productos 
(González-Romo é: Plaza-Romero, 2017). 


Las estrategias de mercadeo digital más usadas por la moda de suntuosa según 
Bastien y Kapferer (2012) son las estrategias de presencia online mediante website 
y redes sociales que propician la interacción con el usuario y las estrategias de 
video marketing que utilizan los videos para generar acercamiento e interacción con 
los espectadores y participan en el desarrollo del storytelling de la empresa. 


Las marcas son la parte integral de la moda de lujo, tanto, que en la actualidad 
no existiría la suntuosidad sin las marcas. En sus estrategias, definen parte 
de su identidad, aquello que las hace únicas y exclusivas, de forma tal que los 
consumidores conecten de forma emocional y psíquicamente con ellas (González- 
Romo é: Plaza-Romero, 2017). 


En el estudio de caso de Gucci desarrollado por Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019), 
se presenta la implementación de una política de interacción con los públicos más 
jóvenes por parte de la empresa, mediante un plan estratégico centrado no solo en 
el diálogo directo y abierto en redes sino a través de encuentros con sus empleados 
más jóvenes (los de perfil millennial) buscando asesoramiento. Se trata de un 
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sistema de comunicación global cuyo objetivo no es solo vender un producto, sino 
compartir una cultura y experiencias en una apuesta por un valor diferencial en la 
comunicación digital de la moda. 


Los resultados del estudio indican que si bien Gucci no destaca en la red social 
Instagram por establecer y reforzar el feedback entre sus fans, es cierto que 
consigue adaptar su comunicación al interés de los usuarios mediante la inclusión 
de ilustraciones, imágenes y vídeos que refuerzan la imagen de marca y que, a su 
vez atraen al público millennial. Sin embargo, el éxito del engagement no puede 
medirse en términos cuantitativos por el número de comentarios que han obtenido 
respuesta por parte de Gucci; por el contrario, la clave parece responder a una 
estrategia de comunicación basada en el posicionamiento de la marca como líder 
de opinión legítimo e influyente para su comunidad de seguidores. Gucci opta por 
emplazar su producto como el eje central de su comunicación en red, concibiendo 
así a la propia marca-influencer como el principal argumento de atracción para el 
público. 


Es imperativo resaltar que, en el caso de Gucci, antes que el influencer externo, 
prevalece la influencia de la propia marca que registra valores máximos de interacción 
mediante la difusión de temas y la aplicación de recursos digitales afines al público 
millennial (Pérez-Curiel & Sanz-Marcos, 2019). 


Las plataformas sociales basadas en imágenes como Instagram se han convertido 
en un trampolín para muchos no expertos de moda y el público en general 
convirtiéndolos en influencers de la moda global (Suh, 2020). 


Los teóricos Agnés Rocamora, Eugenie Shinkle y Reina Lewis han debatido sobre las 
imágenes de moda y el estilo personal de los influencers como «autopresentación» 
e identidad en la blogosfera, señalándolos como los nuevos medios de moda (Suh, 
2020). Esta es una realidad que debe ser reconocida y atendida por las marcas 
para mantenerse a la vanguardia con las estrategias de marketing y de esta forma 
poder obtener los mejores resultados posibles. 


4. CONCLUSIÓN Y DISCUSIÓN 


La moda es una industria que se enfoca principalmente, desde sus inicios, en crear 
tendencias e introducir estilos de vida. Pasarelas, revistas de moda y celebrities 
eran las formas que tenían las marcas de influir en la opinión pública y generar 
expectación. Actualmente, el entorno digital es la herramienta más utilizada por la 
industria para llegar a los consumidores, tal como lo afirman Pérez-Curiel y Clavijo- 
Ferreira (2017), con la llegada de los escenarios digitales, el uso de los social media 
como instrumento de presentación, promoción y venta apunta hacia un crecimiento 
progresivo. En sentido, el Informe de la Industria de los Medios Sociales elaborado 
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por Social Media Examiner, asevera que más de 3.700 profesionales del sector han 
integrado completamente el social media en los planes de marketing para potenciar 
las ventas y el engagement de los consumidores con respecto a las marcas. 


Las posibilidades de interacción entre consumidor y empresa en las redes sociales, 
ofrece al consumidor la información requerida para acceder a la compra de un 
producto, en el cual se ofrecen características, costo y bondades de los mismos. 
Cordeiro et. al, (2016) señalan que los consumidores que interactúan, con una 
marca en una red social, probablemente continúen la relación en los sitios web 
oficiales. Por ello, se observa que plataformas como Instagram, ya incluyen dentro 
de la aplicación la opción de tienda, ofreciendo inmediatez de acceso al proceso de 
compra. 


Resulta imperativo acotar, que el tiempo de interacción y su efectividad en cuanto 
a proceso de compra dependerá de la cantidad de datos que se proporcione de un 
producto y la facilidad en cuanto acceso a los canales de adquisición. 


El comportamiento del consumidor actual, se caracteriza por buscar a través de la 
experiencia de influencers, el uso de los productos que pretender adquirir (Nannini, 
2020). 


De acuerdo con Suh (2020) Instagram es una plataforma perfecta para compartir el 
día a día, y mostrar los diferentes looks para cada momento influyendo directamente 
en el consumidor. El formato audiovisual se convierte en un gran aliado para 
presentar las prendas de forma amena e innovadora (Castillo-Abdul, et. al, 2020). 


Finalmente, la revisión realizada revela cómo el acceso de nuevos canales de 
comunicación, en este caso las redes sociales, han cambiado el comportamiento 
y las expectativas del consumidor frente al proceso de compra y a su vez, han 
adquirido estos espacios un protagonismo en las estrategias de promoción por 
parte de las marcas de moda. 


En este sentido, se observa un aumento en la tendencia de comprar a través de 
Instagram, el uso de influencers en los planes estratégicos de marketing y del uso 
del Swipe up. Las empresas de moda son conscientes de la relevancia que adquiere 
la interacción en redes sociales con los públicos más jóvenes, tal y como advierte, 
Pérez-Curiel y Sant-Marcos (20149), buscando generar un deseo por los productos, 
el posicionamiento de la marca y la compra. 
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RESUMEN 


Diversas investigaciones académicas han abordado la construcción del liderazgo 
político y los procesos de legitimización a través del discurso en las redes sociales, 
con la intención de optimizar sus mensajes y persuadir a una audiencia joven, pero 
con uso de voto. De forma abrupta, TikTok ha irrumpido en el escenario político con 
una nueva forma de entender la persuasión audiovisual y mostrando posibilidades 
narrativas hasta entonces desconocidas. TikTok es la aplicación con el mayor 
número de descargas en 2020 y la de más rápido crecimiento entre los jóvenes. 
Aunque el uso de la viralidad favorece al discurso hegemónico, la alta exposición 
no está exenta de una gran factura en la reputación personal. Tras el análisis de 
los perfiles de TikTok de 30 líderes políticos europeos, se evidencia el uso, todavía 
tímido pero continuado, de esta red social, con una gran diversidad de las agendas 
y las narraciones empleadas. 
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1. INTRODUCCIÓN 


La comunicación política, vertebrada a través del discurso político, está sufriendo 
profundas transformaciones y adaptaciones en una sociedad altamente digitalizada 
y mediatizada. La comunicación política ya no solo se centra en construcciones 
textuales y discursivas (Chilton y Scháffner, 2002), sino también y, sobre todo, 
como un hecho mediático (Fetzer y Weizman, 2006; Fetzer & Bull, 2012). El 
discurso político está íntimamente relacionado con el medio empleado para su 
transmisión, haciendo necesario una alta profesionalización para obtener los 
resultados esperados (Fairclough, 1998). Diversas investigaciones evidencian que 
Internet empodera a los personajes públicos (Dahlgren, 2005; Hindman, 2009), y 
por ello es necesario indagar en los cambios surgidos en los sistemas políticos ante 
el auge de las tecnologías digitales (Agre, 2002). Estas tecnologías hacen posible 
que los ciudadanos entren en el debate político, opinando y construyendo un debate 
enriquecedor en los procesos de democratización (Dubois & Dutton, 2012). 


Existen dos líneas de investigación que explican la influencia política de un 
ciudadano; aquella que se centra en el “líder de opinión”, aquel que emplea su 
capacidad de presión apoyándose en la viralidad de su discurso y el beneplácito de 
sus millonarias audiencias. Son individuos que ocupan un espacio muy importante 
en las comunidades políticas (Dillard, Segrin y Harden, 1989). Por otra parte, el 

® “influyente” usa su visibilidad en una gran red para difundir su mensaje (Bakshy, 
Hofman, Watts y Mason, 2011; Lerman y Ghosh, 2010; Rogers, 2010). 


En las redes sociales actuales, la gran velocidad de acceso y el empleo de la 
mineria de datos produce que esas dos perspectivas queden diluidas en un solo 
proceso mediático, aquel capaz de persuadir con sus discursos a una creciente 
audiencia. Las investigaciones que descubren cómo los políticos emplean las redes 
sociales, argumentan que estos se centran a menudo en las oportunidades que 
presentan los sistemas para mejorar el diálogo dentro de la esfera pública (Auty 
et al., 2001; Baxter et al., 2013; Gibson et al. 2003; Jankowski et al., 2005) y 
también la capacidad que poseen las redes sociales para mejorar la cultura política 
colaborativa, aunque cualquier proceso de este tipo hace necesaria la autenticidad 
por parte de los políticos y una voluntad de ambos, políticos y ciudadanía, para la 
participación. 


Los distintos lideres políticos se han ido adaptando a las estructuras propias de cada 
red social, reformulando sus discursos a la naturaleza propia de la red, observando 
a sus usuarios y favoreciendo una relación intergeneracional. En muchos casos 
los usuarios son vistos como futuros votantes, lo que obliga al político a aceptar 
retos que los más jóvenes proponen, con la intención única de presentarse frente a 
ellos, “como un de los suyos”. De hecho, las distintas organizaciones políticas han 
abierto perfiles en todas y cada una de las redes sociales existentes, en algunas 
mostrándose muy activos y en otras vigilando cómo actúan los adversarios políticos. 
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Esta investigación trata de analizar el uso de la aplicación TikTok entre los líderes 
políticos europeos, qué uso hace y como se enfrentan a un nuevo relato dinámico 
y escenográfico capaz de persuadir a los más jóvenes, pero a su vez obligando a 
los líderes a aceptar retos visuales y musicales difíciles de encajar en el viejo relato 
político. 


2. EMPODERAMIENTO POLÍTICO EN LAS REDES SOCIALES 


Numerosas investigaciones han abordado estudios de marketing político en redes 
sociales en las que los líderes son los protagonistas (Lalancette & Raynauld, 2019; 
Wood, Corbett & Flinders, 2016; Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017; Kreiss, 
Lawrence & McGregor, 2017; McLaughlin € Macafee 2019; McGregor, 2018; 
Poulakidakos & Giannouli, 2019). Las redes sociales han supuesto una revolución 
en la creación y difusión de las campañas políticas, en el posicionamiento de los 
líderes políticos, y en la gran capacidad de someter a los usuarios con similares 
capacidades entre emisores y receptores (Castells 2009; Jensen et al. 2012; 
Jensen, 2017). Esto supone una descentralización del discurso político (Jensen y 
Bang 2013), aunque las operaciones propias de las campañas políticas no se basan 
en las características técnicas de esos nuevos medios digitales (Jensen, 2017). 


Las redes sociales se usan especialmente para dar forma a los debates y polarizar 
el discurso como una forma de enmarcar las cuestiones más decisivas (Kreiss 
2016b). Las redes son capaces de crear un infinito flujo comunicativo, pudiendo 
mantener una estructura jerárquica, pero también son útiles para empoderar a 
los ciudadanos como prosumidores de contenidos o mensajes en las campañas 
electorales. Lo cierto es que las redes sociales aportan a la comunicación política 
y a su gestión comportamientos que quedan fuera de los escenarios tradicionales. 
Numerosas investigaciones han resaltado la capacidad de las redes sociales para 
crear formaciones lógicas de oportunidades con las que mejorar las estructuras 
de organización y espacios de contradiscurso (Bennett y Segerberg 2013; della 
Porta 2013). Sin embargo, otros autores inciden en cuestionar estas capacidades, 
y limitan el uso de las redes sociales en el discurso político únicamente a la gestión 
de contenidos más que en el empoderamiento de los partidos (Howard, 2006), 
aunque estas premisas pueden quedar algo desfasadas en la actualidad (Jensen, 
2017). 


En la era de las comunicaciones analógicas, la comunicación política fluía entre las 
organizaciones políticas y los medios tradicionales, situando al espectador como un 
mero espectador con una enorme vulnerabilidad frente a las distintas orientaciones 
y con una gran imposibilidad de respuesta. Las campañas políticas dependían 
cada vez más de los gabinetes de comunicación propios (Lilleker y Negrine 2002; 
Strömbäck 2007). Se trataba realmente de flujos de información realimentados 


il SSE o 


218 


Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


dentro de los propios partidos (Beck et al., 2002) lo que suponía la imposibilidad de 
una comunicación directa con el anhelado electorado. 


En contra de ese escenario unidireccional, las redes sociales son principalmente 
un artificio técnico, y por ello, la gestión de contenidos debe ser considerada bajo 
las características y limitaciones propias de cada red social. Estas plataformas 
hacen posible que individuos anónimos puedan incidir con su participación en la 
configuración de los contenidos en línea (Jensen, 2017), potenciando espacios 
interactivos para la participación y el compromiso político (Bang 2009; Bimber et 
al., 2012). Jensen (2017:25) afirma que, “aunque los cambios tecnológicos pueden 
facilitar las campañas y lograr que los seguidores se involucren personalmente, 
no debemos esperar que esa participación tenga un espíritu democrático”. Desde 
el punto de vista del funcionamiento de las campañas, diversas investigaciones 
concluyen que la comunicación en red está estructurada en “gatekeepers” que 
limitan de forma decisiva las capacidades que los ciudadanos tienen para influir 
en el debate político (Hindman, 2009), a través de la denominada “structured 
interactivit” (Kreiss, 2012:11) o “control interactivo” (Stromer-Galley 2014: 14). Los 
seguidores, usuarios o prosumidores de las redes sociales pueden ser útiles para 
ayudar a la expansión de una campaña política, sin embargo, las decisiones finales 
sobre los mensajes de campaña, las estrategias y los procesos tácticos seguirán 
perteneciendo a la organización política original. 


En general, retuitear o difundir un mensaje empodera o posiciona al mensajero y 
al destino, pero eso no ocurre en política. En los temas claves de las campañas 
políticas se seleccionan tuits utilizando los mismos términos políticos que los 
tuits originales. Y eso ocurre sobre todo en partidos de gobierno, con grandes 
estructuras organizativas, “dejando a los partidos menores sin capacidad para 
ejercer un estricto control de los mensajes sobre sus temas decisivos” (Jensen, 
2017: 40). Esa es una de las principales propuestas para la presente investigación, 
conocer las estrategias de comunicación de los lideres europeos políticos en TikTok, 
teniendo en cuenta que esta aplicación también puede ser explotada por partidos 
emergentes y sin grandes aparatos internos de gestión. Finalmente, y teniendo en 
cuenta la expansión e importancia que está adoptando TikTok, se descubrirán los 
temas que los principales políticos europeos proyectan. 


3. TIKTOK, NUEVO ESPACIO, NUEVA AGENDA. 


TikTok cuenta en la actualidad con más de 2.000 millones de usuarios en todo el 
mundo, siendo la aplicación más popular. TikTok, también conocida como Douyin, fue 
lanzado por ByteDance en China en septiembre de 2016. El año de su lanzamiento 
obtuvo 100 millones de usuarios. Douyin comenzó a utilizar el nombre TikTok para 
su expansión en el mercado internacional que comenzó en 2017. En noviembre de 
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ese año, ByteDance, invirtió alrededor de 1.000 millones de dólares para comprar 
“musical.ly”, una empresa con una red social muy popular especialmente entre los 
centennials. Así fue como TikTok se fusionó con “musical.ly” el 2 de agosto de 2018 
y pudo seguir expandiéndose 


Es la aplicación más descargada en 2020, con más de 104.7 millones de 
instalaciones. Solo en los tres primeros meses de ese año, TikTok fue descargado e 
instalado más de 320 millones de veces, cifra muy superior a cualquier otra aplicación 
en un espacio de tiempo similar. La aplicación permite “capturar y presentar la 
creatividad, el conocimiento y momentos preciosos de la vida, directamente desde 
el teléfono móvil “(Weimann & Masri, 2020:4). Cualquier usuario se convierte en 
creativo capaz de realizar videos, coreografías de hasta 60 segundos o editar videos 
con archivos sonoros y musicales. También es posible incluir collages de hasta 20 
fotos o lo que se denomina status, que son imágenes animadas con textos para 
compartir saludos, reflexiones o emociones. 


Es muy popular la opción de crear retos, invitando a otros usuarios a intentar 
reproducir personalmente esas coreografías, facilitando así la viralidad de los 
contenidos. Gracias a esta creciente popularidad, la red social se convirtió en 
un medio para comunicarse con las audiencias más jóvenes. De ahí que varias 
organizaciones e instituciones hayan decidido sumarse a esta plataforma en el 
último año. La Organización Mundial de la Salud (OMS) abrió un perfil en marzo & 
de 2020 con el objetivo de mantener informada a la población sobre el avance 
del coronavirus así como para combatir la desinformación que circula en torno a 
la pandemia. En el primer clip publicado (@who), Benedetta Allegranzi, directora 
técnica de prevención y control de infecciones de la OMS, describe las medidas de 
prevención que hay que tener en cuenta para evitar contagios. Recomienda lavarse 
las manos con frecuencia, al estornudar, cubrirse la boca con el codo o bien usar un 
pañuelo y en caso de hacerlo, descartarlo de inmediato. Todo ello, empleando un 
lenguaje cercano y hablando directamente a cámara en primer plano. 


Es una aplicación muy útil para el marketing publicitario, el branding e identidad en 
la construcción de una marca, especialmente los que operan entorno al consumidor 
y la difusión del liderazgo personal, en este caso el político. Es una red social 
diferente en la forma de gestionar los contenidos, la edición de sus archivos y en la 
manera que los usuarios interactúan con otros “dando la impresión de expandirse en 
todas direcciones” (Herrman, 2019:8) y es que “cuanto tienes muchos seguidores 
parece que se te congela el cerebro por la gran adicción que produce TikTok” (Lorenz, 
2018:3). 
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4. METODOLOGÍA 


En esta investigación se han analizado los perfiles de TikTok de 30 lideres políticos 
europeos, tanto aquellos que poseen una cuenta verificada como los que tienen 
perfiles usurpados. Se ha considerado oportuno incluir en el análisis a Charles 
Michel presidente del Consejo Europeo, a Ursula von der Leyen actual presidenta de 
la Unión Europea y finalmente al líder del Reino Unido Boris Johnson, situado fuera 
de la Unión Europa en términos políticos y económicos, pero clave en el estudio 
mediático europeo. Tras la búsqueda de los perfiles, se han obtenido datos sobre 
el número de seguidores y el número de publicaciones desde la creación inicial del 
perfil. 


Una vez obtenidos estos datos cuantitativos, se realizó una matriz de identificaciones 
con las siguientes variables; país, nombre del líder o lideresa, variable dicotómica 
sobra la presencia del perfil autorizado, el nombre del perfil, número de seguidores 
y número de publicaciones. La variable “Tema principal” (N=107, DT=1.68) 
contiene los siguientes items; Populismo; Crispación; Patriotismo (nacionalismo, 
separatismo); Trabajo (empleo, pensiones); Políticas de igualdad (LGTBI, diversidad, 
racismo, multiculturalidad); Educación (cultura, ciencia y deporte); Estado del 
Bienestar; Medio Ambiente y bienestar animal; Economía y sectores económicos; 
Corrupción (transparencia, sueldos públicos); Política internacional y Unión 

e Europea; Llamamientos al voto/ participación; Anécdotas (públicas, curiosidades) 
y Enfrentamientos personales. Esta variable “Tema principal” se construyó a 
partir de las evidencias sobre populismo político en redes sociales halladas por 
(Ernst et al., 2017; Engesser, Fawzi & Larsson, 2017; Elchardus & Spruyt, 2016; 
Rooduijn, 2014) y adaptadas para la presente investigación. Los valores de esta 
variable se han obtenido mediante una escala Likert (1-5), donde, 1 nada; 2 poco; 
3 algo; 4 mucho; 5 totalmente. Se trata de una valoración subjetiva, anotada por 
el investigador principal y comparada mediante dos intercodificadores externos que 
no había participado en la codificación inicial. Para la medición de fiabilidad inter- 
codificadores se analizaron de forma independiente el 50% (N=54) de los posts que 
componen el corpus (Tabachnick & Fidell, 2007). El valor mínimo obtenido según la 
fórmula de la Pi de Scott fue superior a 0.71, alta según los criterios adoptados para 
estudios de ciencias sociales (Landis y Koch, 1977) alcanzándose un valor medio 
(Neuendorf, 2002) en todas las variables de .7354. Para el análisis estadístico se 
ha empleado SPSS IBM v.21. 


5. RESULTADOS 


A partir de los datos obtenidos, se analizó el contenido de los perfiles oficiales y 
usurpados en los que constan seguidores o post publicados. Solo 14 de los 30 
perfiles cumplen esta premisa inicial, Austria, Croacia, Chipre, Francia, Alemania, 
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Grecia, Italia, Letonia, Luxemburgo, Países Bajos, Polonia, Portugal, Rumanía y 
Suecia. El resto de los perfiles permanecen inertes y no tienen ningún seguidor 
y no han publicado en ninguna ocasión. Se han analizado la totalidad de las 
publicaciones desde la apertura de los perfiles N=108. Es necesario indicar que 
en el caso de Francia (@emmanuelmacron), se trata de la única cuenta oficial 
que cuenta publicaciones propias N=7, aunque el numero de seguidores del líder 
Francés Emmanuel Macron es superior a 1.3 millones. Con respecto a Portugal (O 
notfounded11) António Costa no ha realizado ninguna publicación, pero es seguido 
por más de 34000 usuarios, también con cuenta oficial. Según se desprende de 
la tabla 1, el empleo de TikTok por los lideres políticos europeos es escaso y poco 
definido. El número de seguidores es alto, sin embargo, no existe respuesta por 
parte de los líderes, es decir, hay una demanda por parte de los usuarios que no es 
respondida desde los gabinetes de comunicación de los líderes, o en su caso por 
ellos mismos. 


Tabla 1. Perfiles en TikTok de líderes políticos europeos 
(Autoría propia) 








Nombre País /cargo P Cuenta NS NP 
Charles Michel Pdte. del C.E No 
Ursula von der Leyen  Pdta. de la C.E No 
Sebastian Kurz Austria No @official.sebastiankurz 1743 2 
Alexander De Croo Bélgica No 
Boyko Borissov Bulgaria No 
Andrej Plenković Croacia No @andrejplenkovicofficial 1263 1 $ 
Nicos Anastasiades Chipre No @nikos.anastasiades 70 3 
Andrej Babi3 Chequia No 
Mette Frederiksen Dinamarca No 
Micheal Martin Irlanda No 
Jiri Ratas Estonia No 
SannaMarin Finlandia No 
Emmanuel Macron Francia Si @emmanuelmacron 1.3M 7 
Angela Merkel Alemania No @official angelamerkel 220K 77 
KyriakosMitsotakis Grecia No @kyriakos_mitsotakis 350 7 
ViktorOrbán Hungria No 
Giuseppe Conte Italia No (Dgiuseppeconte ufficiale 89 0 
KrisjanisKarins Letonia No  (Okrisjaaniskarins 59 2 
Xavier Bettel Luxemburgo No @xavier.bettel.offiziell 395 1 
Gitanas Nauséda Lituania No 
Robert Abela Malta No 
Mark Rutte Países Bajos No @officielemarkrutte 520 7 
MateuszMorawiecki Polonia No  @morawieckinatiktoku 565 1 
António Costa Portugal Si | @notfounded11 34.0K 0 
Klaus W. lohannis Rumania No  @klausiohannisofficial 20 0 
Igor Matovič Eslovaquia No 
JanezJansa Eslovenia No 
Pedro Sánchez España No 
Stefan Lófven Suecia No @stefanlofvenofficial 263 0 
Boris Johnson Reino Unido No 

N Total=108 





P: Perfil autorizado, Sí/No. 

NS: número seguidores. 

NP: número publicaciones. 
A partir de los resultados cuantitativos obtenidos y debido a la poca frecuencia de 
publicación, no es posible correlacionar los datos de todas las cuentas enumeradas, 
tan solo la lideresa política alemana Angela Merkel ha obtenido las suficientes 
publicaciones para construir un estudio estadístico sólido (N=77). Sin embargo, 
se ha considerado oportuno analizar también las publicaciones no oficiales de 
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los lideres de Chipre, Grecia y Países Bajos, con suficientes seguidores, aunque 
como se indica en la tabla 1, con mínimas publicaciones. Debe considerarse esta 
investigación como un primer avance en el estudio del discurso político europeo en 
TikTok, obteniendo datos de utilidad que pueden ser empleados tras un avance en 
el empleo de la red social a medio plazo. 


En la tabla 2 se indican los resultados cuantitativos de las publicaciones de los 
países con más de 3 publicaciones. Los datos de Alemania (N=77) han sido 
útiles para la realización de una correlación bivariada. Los ítems “populismo” y 
“crispación” son los constructos más localizados en los posts analizados, junto a 
las “anécdotas” propias de la escenografía de esta red social. 


Tabla 2. Temas principales /países. Correlación bivariada Rx.y 
(Elaboración propia) 








Verificada No verificadas 

Francia Alemania Grecia P. Bajos Chipre 
Populismo 19 (24.6) ,471** 3 (42.8) 3 (42.8) 
Crispación 26 (33.7) ,040** 2 (28.5) 
Patriotismo 3 (42.8) 4 (5.1) -,346 1 (14.2) 
Trabajo ,256 2 (66.6) 
Políticas de igualdad 2 (2.5) ,635* 1 (14.2) 
Diversidad 9(11.6) ,035 
Educación -,051 
Estado del Bienestar 2 (28.5) ,136 1 (14.2) 
Medio Ambiente y bienestar 2 (2.5) ,143 
animal 
Economía y sectores económicos ,109 
Corrupción 3 (3.8) ,287** 1 (33.3) 
Política internacional y UE 032 
Llamamientos al voto ,068 
Anécdotas 2 (28.5) 12(15.5) ,234** 1(14.2) 2(28.5) 
Enfrentamientos personales ,378** 

N Total 7 77 7 7 3 


*Correlación significativa en 0.05 (bilateral) 

*Correlación significativa en 0.01 (bilateral) 
Respecto a la correlación bivariada Rx y en la cuenta no verificada de Alemania se 
evidencian varios ítems con alta correlación. Es el caso de “populismo” r(108)= 
471, p< .001, “crispación” r(108)= ,040, p< .000, “corrupción” r(108)= ,287, p< 
.000, “anécdotas” r(108)= ,234, p< .001 y “enfrentamientos personales r(108)= 
,378, p< .000. 


6. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Las redes sociales son aplicaciones muy útiles para la construcción de la identidad, 
así como un medio por el cual los usuarios establecen conexiones con otros (Boyd 
8. Ellison, 2007). Una primera aproximación académica al uso de TikTok por los 
partidos políticos europeos, refleja que sus líderes no están considerando en este 
momento la potencialidad que esta red social presenta. La ingente cantidad de 
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usuarios que publican sus contenidos en TikTok parece no ser suficiente para 
estimular a los líderes en el uso de la aplicación, desconociendo en este momento 
si esto se debe a motivos de incredulidad o a la ineficacia en sus gabinetes de 
comunicación. Es posible que los líderes esperen los movimientos de sus adversarios 
políticos, valorando con ello que cualquier escenografía personalista puede tener 
consecuencias inesperadas en términos de credibilidad y de liderazgo. 


El proceso de aprobación de esta red está resultando ser mucho más acelerado que 
el de otras aplicaciones. TikTok surgió de forma muy rápida y su expansión ha sido 
exponencial. Por esta razón, es posible considerar que los tiempos de TikTok no son 
coincidentes con los de la comunicación política tradicional. Además, la persuasión 
subyacente en la red social pasa por una escenografía y exposición personal que 
muchos líderes políticos no están dispuestos a aceptar. El riesgo que supone la 
conformidad de retos audiovisuales no está evaluado todavía por los responsables 
de comunicación, y al parecer, no están dispuestos a crear contenidos que pueden 
tener un alto riesgo reputacional y una eficacia temporal muy limitada. 


Se evidencia un alto desconocimiento del usuario medio de TikTok, joven que 
puede ser votante potencial en pocos años, y se comprueba que en este momento 
no forma parte de la agenda de los líderes políticos europeos. El líder francés 
Emmanuel Macron parece percibir las posibilidades de la red social y tiene una 
tímida presencia de posts propios, exponiendo su propia imagen y proyectado un e 
discurso patriótico y sobre el estado de bienestar francés. Aunque los perfiles 
verificados no están siendo alimentados con publicaciones oficiales, se cuantifican 
por millones los seguidores que estas cuentas tienen. Este hecho hace pensar 
que el perfil joven está demandando a los líderes políticos que den el paso y que 
presenten propuestas narrativas propias. En otras palabras, que como líderes, 
contribuyan con sus publicaciones a impulsar la comunidad TikTok. 


Esta investigación ha supuesto una primera aproximación al liderazgo político en 
TikTok. Las conclusiones, aunque novedosas deben tratarse con cautela, y atender 
a los movimientos futuros que los líderes y sus partidos puedan realizar en esta 
red social. La cercanía de nuevos procesos electorales sin duda será un acicate 
para estimular a los partidos a publicar y a aceptar nuevas narrativas que, aunque 
atrevidas, no dejan de ser menos eficaces que otras ya consolidadas. Futuras 
investigaciones deben correlacionar datos obtenidos de los líderes europeos con 
otros, en especial los procedentes de Estados Unidos, Canadá y Asia. Una hipótesis 
inicial podría apuntar al uso no homogéneo de TikTok entre los líderes políticos 
mundiales. 
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LA PROPAGANDA POLÍTICA A 
TRAVÉS DE LA UTILIZACIÓN DE 
FAKE NEWS: ELECCIONES ECUADOR 
2021, PREPARÁNDONOS PARA LA 
DESINFORMACIÓN 


Ximena Ferro Aldunate 
Universidad San Francisco de Quito 


RESUMEN 


Nos preparamos para las elecciones presidenciales de primera vuelta en Ecuador 
el próximo 7 de Febrero de 2021. También nos preparamos para una avalancha 
de las ya conocidas “Fake News” o noticias falsas, las cuales son creadas por 
distintas fuentes con el propósito de generar confusión entre la población y por 
ende, los votantes. Se ha demostrado que este tipo de información produce caos 
e incluso puede desestabilizar la democracia porque genera reacciones por parte 
de la población. Según esta investigación, los jóvenes (de 18 a 25 años) son los 
menos propensos a compartir información política con sus amigos; sin embargo, 
son el grupo más numeroso que participa en redes, mientras que los mayores de 
51 años no tienen un filtro antes de compartirla con sus conocidos. 


Este problema es una tendencia mundial y autoridades de varios países han hecho 
campañas de concientización a la población. Por lo general, estas campañas de 
desinformación utilizan a los famosos “Bots”, “Trolls” o perfiles falsos para generar 
polémica ante situaciones políticas y sociales. 


Con esta investigación se pretende encontrar soluciones que minimicen la difusión 
de información que manipula las decisiones de los votantes en épocas de elecciones 
o cualquier otra situación social relevante para la población. 
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1. INTRODUCCIÓN 
1.1. SITUACIÓN POLÍTICA DE ECUADOR 


El 7 de Febrero de 2021 fueron los comicios electorales de primera vuelta para 
la elección democrática de presidente constitucional de la República del Ecuador, 
hecho que llega después de un largo gobierno de izquierda dirigido por el economista 
Rafael Correa Delgado, quien por diez años dirigió el país de una manera totalitaria 
y con un cuestionado manejo económico que resultó en un elevado endeudamiento, 
dejando un país casi inmanejable desde el punto de vista económico y social 
(Acosta, 2006). Terminado el mandato de 10 años de Correa, el ex presidente 
candidatiza a su propio vicepresidente, Lenín Moreno, quien luego de ganar las 
elecciones con fraude, se retractó en contra de su predecesor, acusando a su 
gobierno de corrupción y enriquecimiento ilícito. De tal manera que estas próximas 
elecciones son drásticas para el país, y el manejo de la propaganda política es 
vital para convencer a un pueblo ingenuo de votar por alguno de ellos. Son 17 los 
candidatos a la presidencia, muchos de ellos sin experiencia política y con una 
intención de voto menor al 1% (Cedatos, 2020). 


El gobierno dirigido por Rafael Correa utilizó una herramienta que lo ayudó a 
mantenerse en el poder a pesar del cuestionado manejo económico y los actos de 
corrupción: el excelente manejo de la comunicación y propaganda. Esta área fue 
dirigida por los hermanos expertos en comunicación y publicidad: Fernando y Vinicio 
Alvarado, reconocidos por su trayectoria en agencias de publicidad y otras campañas 
políticas. Como consecuencia del buen manejo de los medios de comunicación, 
Correa tuvo una aceptación masiva por muchos años y en el 2015 se confirmó la 
utilización de una red de Trolls locales encargados de armar rumores para generar 
confusión, muchos de ellos en forma de grabaciones de audio, memes, videos y 
otros que fueron difundidos a través de redes sociales de alcance popular. 


Los gobiernos alrededor del mundo que han utilizado la desinformación o “Fake 
News” -término que se utiliza para este tipo de desinformación- han sido muchos. 
En los últimos años se supo que la decisión del Brexit por parte de la población del 
Reino Unido para desasociarse de la Comunidad Europea, la elección de Donald 
Trump como Presidente de los Estados Unidos en el 2016 e incluso en elecciones 
de Latinoamérica ya se manipuló con los Fake News como una herramienta de 
confusión y caos para beneficiar a quienes los creaban. Según la investigación de 
Pew Centre, los estadounidenses se informan a través de las redes sociales y 62% 
creen en ella como si fuera cierta (BBC News, 2016). Se han creado sitios web de 
noticias falsas que son similares a las portadas de los periódicos reales que están 
destinados a desinformar y conectar emocionalmente con los lectores y población 
en general. 
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El propósito de esta investigación es entender porqué el público comparte 
información sin verificar su procedencia y tratar de encontrar soluciones para la 
propagación de Fake News en las elecciones para presidente del Ecuador. Habrá 
dos grupos investigados: los jóvenes de 18 a 25 años debido a su accesibilidad a 
las redes sociales y a los mayores de 51, quienes son identificados por los demás 
“los que más mandan información falsa”. Para este estudio se realizaron estudios 
cuantitativos en forma de encuesta (613) a través de Facebook y Whatsapp, y 
también entrevistas a profesionales y expertos del tema de interés. 


Hipótesis 1: Los grupos más vulnerables para ser utilizados por los generadores de 
Fake News, son los jóvenes entre 18 a 25 años (Grupo 1) por su acceso masivo en 
redes sociales; y los mayores de 51 años de edad (Grupo 2) por su confiabilidad en 
las fuentes de información. 


Hipótesis 2: Los grupos 1 y 2 comparten las Fake News sin verificar la fuente porque 
las reciben de personas conocidas y asumen que debe ser verdad. Además, no tienen 
suficientes herramientas para verificar si son ciertas o no. 


1.2. HISTORIA DE FAKE NEWS 


El uso de noticias falsas no es una estrategia inventada en este siglo, pues el 
desprestigiar a líderes y personalidades ocurre desde la antigúedad y fue utilizado © 
en muchos ámbitos para lograr convencer a los pueblos de algún propósito o cambiar 
la forma de pensar de ellos. Ya en 1710, Jonathan Swift escribió un artículo llamado 
“El Arte de la Mentira Política”, donde critica el uso de las noticias falsas para el 
provecho político; y asegura que una mentira causa daño incluso cuando ya es 
desmentida (Burkharat, 2017). La invención de la imprenta propagó la comunicación 
masiva y con ella, las noticias falsas o desinformación para perjudicar a dirigentes 
políticos o personalidades públicas. La propaganda como arma de manipulación 
tuvo su auge con el gobierno de Adolfo Hitler en Alemania y también con Mao Tse 
Tung en China. Los dos utilizaban los medios masivos que existían en su época, 
tales como periódico, radio y cine, llegando de manera limitada al público al que 
estaban expuestos. La propagación de una noticia falsa o verdadera demoraba un 
tiempo significativo en lograr su objetivo, ya que no eran inmediatos como lo son 
ahora los medios digitales. 


La difusión de información falsa puede darse en ámbitos de entretenimiento, 
política, sociedad y cultural pero no todos generan un daño que puede perjudicar 
a la población completa. En el libro “Política y Propaganda: Armas de destrucción 
masiva” de Nicholas O"Shaugnessy (2004) se explora cómo la información falsa 
ha sido utilizada como herramienta de manipulación y convencimiento. Así fue 
como Hitler, por ejemplo, desprestigió a la raza judía a través de un medio no tan 
convencional como el cine. O como en 1938, Orson Wells logró engañar a través 
de un programa de radio a cientos de estadounidenses de haber sido invadidos 
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por extraterrestres y generar una reacción irracional y pánico por parte de los 
oyentes. Este espectáculo está basado en la trama del libro escrito décadas antes 
en La Guerra de los Mundos, lo que resulta incomprensible ya que se suponía 
que el público debía conocer la obra. Con este evento, hubo una demostración 
contundente de lo fácil que se puede manipular a los seres humanos, especialmente 
a los menos educados y carentes de conocimientos. Históricamente, los medios 
masivos llegaban a un número limitado de audiencia y quizá la principal limitación 
fue precisamente la dificultad para reenviar o compartir dicha información después 
de recibirla. El “Word of Mouth” o “Boca a Boca” es el proceso mediante el cual 
una noticia es recibida por un familiar o amigo y éste lo comparte con los demás, el 
hecho de provenir de una fuente conocida facilita la credibilidad del receptor y por 
ende, volver a ser compartida con otras personas de su red de conocidos. 


El público se ve atraído por los chismes, rumores y escándalos y eso ha dado 
paso a la creación de medios especializados específicamente en este tipo de 
información y debido a la gran cantidad de lectores, la publicidad apoya este tipo 
de medios (Burkhardt, 2017). Los creadores de este contenido descubrieron que 
este formato se puede monetizar y generar grandes ingresos. El principal problema 
en la actualidad es que las noticias falsas y las verdaderas conviven en el mismo 
espacio y navegan enlazadas en las plataformas de internet, lo que hace más difícil 
diferenciarlas. 


El caso de Cambridge Analytica nace de la mano de Alexander Nix, quien era el 
CEO de la compañía dedicada a la elaboración de noticias falsas para confundir a 
los votantes durante las elecciones presidenciales en varios países. La legislación 
estadounidense no permitía a una empresa extranjera operar en las elecciones de 
dicho país de tal manera que Nix contrató a Christopher Wylie, norteamericano, 
para que manejara el proceso contratado por el candidato Donald Trump para el 
manejo de propaganda con el propósito de llevarlo a la presidencia de la república. 
Wylie es un experto -hasta denominado genio- en generar desinformación militar 
seleccionando a votantes a través de las redes sociales. El caso sonado fue que 
Wylie utilizó los perfiles de 50 millones de usuarios de la red social Facebook 
para enviar información falsa, construyendo una red de chismes y rumores que 
favorecieron para la elección de Trump como presidente (Rodríguez, 2018) . Gracias 
a los usuarios que no tienen activados los filtros de seguridad, el algoritmo de 
Cambridge Analutica ofrecía publicidad personalizada y accedía a información de 
ellos y sus contactos. Wylie se aprovechó del error de muchos usuarios de no leer 
las instrucciones y políticas de uso en la plataforma de Facebook y tuvo acceso a 
datos e información para llevar a cabo una campaña de manipulación -propaganda- 
a través del uso de Fake News. Cambridge Analytica negó esta vinculación con el 
escándalo de la red social, sin embargo Facebook tuvo que suspender el acceso 
de la actividad de CA en su plataforma, la cual era utilizada en forma de encuestas 
o análisis de personalidad que los mismos usuarios accedían en forma de juego 
(González, 2018). Sin embargo, el uso de Fake News tan descaradamente no se 
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inició con este proceso electoral, también se advierte que la campaña pro Brexit 
para que los votantes del Reino Unido quisieran desvincularse con la Unión Europea, 
también utilizó las mismas herramientas de desinformación (BBC.com, 2018). 


Después del 2016, el diccionario Oxford identificó a la palabra “posverdad” como 
el término internacional del año y lo define como “circunstancias en que los hechos 
objetivos influyen menos en la formación de la opinión pública que las referencias a 
emociones y a creencias personales”. Esto significa que una mentira es aceptada 
como una verdad a pesar de haber sido comprobada como una mentira. 


1.3. REDES SOCIALES Y VIRALIZACIÓN 


En 1929, el autor Húngaro Frigyes Karinthy escribió una serie de cuentos y uno 
de ellos se llama Chains (Cadenas) donde sugiere que todos los seres humanos 
estamos separados de los demás con un máximo de 6 personas entre medio 
(HackerEarth, 2017). Esta teoría se denomina Seis Grados de Separación. Muchos 
otros estudiosos trataron de comprobar esta teoría, algo que fue imposible hasta la 
creación del internet y las redes sociales años más tarde, donde Facebook confirmó 
que la separación entre sus usuarios era de 3 personas. Las redes sociales se 
han convertido en la manera más fácil de masificar un mensaje debido al alto 
nivel de propagación que se da por el uso que le dan sus usuarios. Según datos 
proporcionados por la red Facebook, hay 1.82 mil millones de personas conectadas e 
a Facebook cada día (Septiembre, 2020), lo que significa un incremento del 12% 
del año anterior. Además, 66% es considerado un usuario activo diario y la mayoría 
de usuarios de Facebook e Instagram revisan sus perfiles alrededor de 5 a 6 
veces al día. Con tanta gente navegando por internet, el envío de información 
es masivo y viral, ya que se multiplica en cuestión de segundos, de hecho una 
noticia le toma a una persona máximo diez segundos antes de ser compartida 
y crear una desestabilización que puede ser masiva e incluso mundial. También 
está comprobado que mientras más clicks haga la gente en las noticias falsas, 
la publicidad tendrá más productividad y generará ganancias para las marcas que 
publicitan en ellas. 


Ya varios gobiernos se han visto en la necesidad de crear campañas para concientizar 
a los usuarios de redes de no compartir la información que reciben sin antes 
comprobarla. Se han creado muchos filtros que impiden que cierta información 
llegue a los usuarios debido a las micro segmentaciones que tienen todas las 
redes sociales. Esto significa que cada usuario solo recibe información que esté 
de acuerdo a sus gustos, lugares que frecuenta, páginas que sigue, etc. Y por 
ende, se crea un filtro que nos permite únicamente ver información que se alinea 
a la forma de vida de cada usuario. El libro publicado en el 2011 por Eli Pariser, 
“El Filtro Burbuja: Cómo la red decide lo que leemos y Pensamos”, asegura que las 
redes sociales obstaculizan el acceso a información que podría desafiar o ampliar la 
visión de los seres humanos y limita su visión global de las cosas. El autor piensa 
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que debido a esto se puede moldear los pensamientos humanos y solo les permite 
acceder a pensamientos similares a los suyos y accediendo únicamente a noticias 
adecuadas a su modo de pensar. De esta manera en temas políticos, los votantes 
sienten que “todo el mundo piensa similar a ellos” y al terminar las elecciones se 
sorprenden con los resultados. Este es un ejemplo muy claro en las elecciones para 
Alcalde de Quito en el 2016, la mayoría de los votantes de la zona norte tenían claro 
que el ganador sería el ex alcalde Paco Moncayo, pero en las elecciones finales, el 
ganador fue Jorge Yunda, un radio locutor totalmente desconocido en el norte de la 
ciudad. 


1.4. FAKE NEWS EN POLÍTICA ACTUAL 


Según Caroline Ávila Nieto, docente e investigadora de la Universidad del Azuay, 
hablar de las Fake News ha sido considerado como un tema “muy sexy”, sin 
embargo, es un problema extremadamente fuerte (Enero,2021). La especialidad 
de Ávila Nieto es el uso del meme como herramienta de propaganda. Según el 
diccionario de Inbound Marketing, un meme es: 


“La palabra meme hace referencia a ideas, comportamientos o 
estilos que se extienden culturalmente entre personas. Fue acuñada por 
Richard Dawkings en su libro «El gen egoísta». Es un derivado del griego 
e “mimema” que hace referencia a lo que es imitado. 


Este concepto se ha trasladado a internet para describir ideas que 
se viralizan o son replicadas de forma masiva a través de las redes sociales, 
blogs, emails... y pasan de persona a persona de manera explosiva.” 


El meme puede ser considerado como primo hermano del Fake News especialmente 
en jóvenes que son los principales usuarios de este tipo de contenido. Para entrar 
en el mundo de los memes hay que entrar en el tema de la desinformación ya que 
son éstos los que se comparten para confundir a la población que los consume. 


La ONU está actualmente muy preocupada por la peligrosidad de las Fake News 
por lo que ha generado foros con expertos para encontrar soluciones reales. A 
muchos expertos no les gusta el término Fake News o Noticias Falsas porque ya 
la palabra noticia debería ser considerada real y objetiva y, por ende, pegada a 
los hechos. Se entiende que la noticia no debería ser definida como información 
que no es verdad. Bajo esta premisa, los expertos, entre ellos Caroline Ávila Nieto, 
desarrollaron el término “Información Contaminada”, ya que en el español no existe 
diferencia entre los términos Disinformation y Misinformation que sí existen en 
inglés. El problema es que el desarrollo de una noticia a través de los medios 
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tradicionales toma mucho tiempo, ya que desde el momento que una noticia sucede 
y es encontrada por los medios, debe pasar al proceso de ser comprobada, para 
juego ser editada y finalmente salir al aire. Este proceso en épocas de crisis 
resulta muy largo y el público está exigiendo noticias en el momento que están 
sucediendo. Sin embargo, se podría tratar de encontrar un mecanismo donde los 
medios responsables alcancen a sacar noticias sin tanta elaboración y publicar con 
una nota que indique es una “Noticia en Desarrollo”. Sin embargo, estas noticias 
pueden llevar a conclusiones equivocadas. Mientras tanto, los desarrolladores de 
Fake News ya desarrollan información falsa que tiene una alteración de la verdad 
y usan los mismos códigos periodísticos que incluyen redacción, diseño gráfico 
similares a los de medios reconocidos y lo hacen premeditadamente para generar 
confusión y un estado de opinión contaminado (Ávila Nieto, 2021). 


1.5. FAKE NEWS EN LA POLÍTICA DE ECUADOR 


Algunas organizaciones políticas han visto una oportunidad en la falta de credibilidad 
de los gobiernos debido a las crisis políticas, sociales y de salud para conspirar 
(El Telégrafo, Marzo, 2020). El motor de las noticias falsas es desestabilizar al 
gobierno actual de Lenín Moreno y evitar que se investigue los casos de corrupción 
del gobierno anterior. La Secretaría de Comunicación del gobierno (SECOM) anunció 
que desde que empezó la pandemia causada por la expansión del Covid-19, más 
de 40 millones de visualizaciones se dieron en noticias falsas, las cuales fueron e 
originadas en su mayoría en México (50%), Ecuador (30%) y Venezuela. Según 
Andersson Boscán, cofundador de La Posta, un medio digital anti gobierno, él 
asegura que la mayoría de las noticias que circulan en el país son generadas por 
los seguidores de Correa, quienes tienen montada una red profesional de trolls. 
Los troll centers son centros donde personas manejan perfiles falsos que publican 
mensajes que pueden ser irrelevantes, confusos que generan irritación y muchas 
veces debate por parte de los receptores. El término “troll” viene del verbo en inglés 
que significa atraer a los peces al anzuelo. Su intención es provocar discusión 
entre los participantes de los grupos para que haya enfrentamientos con distintas 
perspectivas. En internet los mensajes de los trolls no tienen límite ya que pueden 
ser compartidos infinitamente y atacar a líderes o muchas veces publican material 
ofensivo desde una fuente anónima ya que están creados bajo cuentas falsas. 


Dentro del mundo de las noticias falsas, existen varias terminologías que es 
necesario identificar. Por ejemplo están: 


Disinformation: son noticias falsas creadas con el propósito de engañar 
Misinformation: son noticias elaboradas sin la intención de engañar pero se originan 


por una mala información y terminan desinformando (Allcott & Gentzkow, 2017; 
Fallis, 2015; Giglietto et al., 20139). 
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Posverdad: es una falsedad que ha sido repetida constantemente y ya es considerada 
por la sociedad como una verdad (Sanmillán, Nuria, 2021). 


El manejo profesional y técnico de las fake news con estrategia son atribuidas a 
seguidores del gobierno de Rafael Correa tanto en Ecuador como en otros países. 
El Gobierno ecuatoriano ha decidido realizar comunicados oficiales siempre que 
identifican este tipo de mensajes, sin embargo es casi imposible detectar el 100% 
de lo que aparece en medios digitales. Muchos mensajes aparecen en páginas de 
medios reconocidos por el público, sin embargo han sido hackeados para parecer 
verídicos. En la entrevista realizada a Alegría Donoso, Directora de Comunicación y 
Relaciones Internacionales de la Universidad de las Américas, la docente afirma que 
los grupos organizados por el correísmo para ejecutar una guerra informática son 
financiados con el dinero robado por la corrupción de dicho gobierno (Enero 2021). 
Donoso también asegura que existe una infiltración correista entre los dirigentes 
indígenas para crear revolución y caos preocupantes incluso durante los meses 
de pandemia. Lo que buscan es desacreditar al gobierno de Lenín Moreno y crear 
malestar entre la población generando división. 


Ecuador es un país de 17,51 millones de habitantes, de los cuales 12 millones 
son usuarios de internet. Mucho de ese internet se utiliza a través de teléfonos 
celulares, ya que hay 15,65 millones de aparatos conectados. La red social más 

o utilizada en este país es Facebook con 12 millones de cuentas y de ellas 48% son 
usuarios mujeres y 51% hombres. Le siguen Instagram con 3,9 millones, LinkedIn 
con 2,4 millones, Twitter con 1,1 millones de usuarios y luego vienen otras como 
TikTok y Snapchat (Fuente: We are Social, GlobalWebindex, Statista, 2020). Estos 
datos nos ayudan a entender que Ecuador es un país activo en redes sociales, pero 
este libre acceso combinado con un nivel de educación relativamente bajo es una 
combinación catastrófica para la manipulación de pensamiento. 


A pesar de que la teoría sobre propaganda creada por Joseph Goebbels para el 
gobierno de Hitler tiene más de seis décadas de antigúedad, el académico Edgar 
Salas, de la Universidad Espíritu Santo de Guayaquil, asegura que fueron los 
mismos principios que utilizó Rafael Correa durante su gobierno. En el artículo 
“Aplicaciones de las principales teorías publicitarias en las campañas de candidatura 
de Rafael Correa”, Salas compara las acciones tomadas en 1945 en Alemania con 
las tomadas en el 2005 por Rafael Correa y asegura las siguientes similitudes: 


Copia literal: 


1. Principio de Simplificación y del enemigo único: sintetizar el mensaje, una 
sola idea, un solo símbolo y ponerle un apodo o nombre al “enemigo”. 


2. Principio del método de contagio: Juntar a todos los adversarios y 
nombrarlos en una sola categoría. 
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Principio de la transposición: Responder al ataque con el ataque y cargar 
sobre el enemigo los propios errores. Si no existe información negativa, se 
inventan unas para distraer al público. 


Principio de la exageración y desfiguración: convertir cualquier anécdota 
en una amenaza grave 


Principio de la vulgarización: “Toda propaganda debe ser popular, adaptando 
su nivel al menos inteligente de los individuos a los que va dirigida. Cuanto 
más grande sea la masa a convencer, más pequeño ha de ser el esfuerzo 
mental a realizar. 


Principio de la orquestación: “La propaganda debe limitarse a un número 
pequeño de ideas y repetirlas incansablemente”. 


Principio de la renovación: Hay que emitir constantemente informaciones 
y argumentos nuevos a un ritmo tal que cuando el adversario responda el 
público ya esté interesado en otra cosa. 


Principio de la verosimilitud. Construir argumentos a partir de fuentes 
diversas, a través de los llamados globos sondas o de información 
fragmentarias. 


Principio de la silenciación: Acallar sobre las cuestiones sobre las que no 
se tienen argumentos y disimular las noticias que favorecen al adversario, 
también contra programando con la ayuda de medios de comunicación 
afines. 


Principio de la transfusión: por regla general la propaganda opera siempre 
a partir de un sustrato preexistente, ya sea una mitología nacional o un 
complejo de odios y prejuicios tradicionales, se trata de difundir argumentos 
que puedan arraigar en actitudes primitivas. 


Principio de la unanimidad: llegar a convencer a mucha gente que se piensa 
“como todo el mundo” creando impresión de unanimidad. 


Rafael Correa y su equipo de comunicación supieron manejar exitosamente el 
modelo creado por Goebbels y adaptarlo a la realidad de Ecuador. De esta manera 
tuvo control de todo el sistema de gobierno y el pueblo parecía apoyar su gestión, 
la cual era criticada por la derecha, al observar con desesperación el despilfarro de 
una época de abundancia económica gracias al alto precio del petróleo. Y a pesar 
de esa abundancia, se generó un endeudamiento no antes visto debido a la falta de 
liquidez que se dio cuando el precio del petróleo bajó. Sin embargo, a pesar de que 
se han comprobado estafas y enriquecimientos ilícitos por parte de todo el gabinete 
de gobierno, el pueblo sigue apoyándolo a pesar de habérsele demostrado actos 


| 


237 


il SSE o 


238 


Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


de corrupción y robo. Para las elecciones del 2021, el partido político de Rafael 
Correa candidatiza al guayaquileño Andrés Arauz, hombre poco conocido pero que 
usa la imagen de Correa demostrando que le permitirá volver apenas sea elegido 
presidente. 


En la entrevista realizada a Caroline Ávila Nieto, docente e investigadora de la 
Universidad del Azuay, especialista en materia de desinformación y memes, se 
logró abstraer situaciones políticas donde el manejo de estrategia propagandística 
se ha utilizado. Ella menciona a Elisabeth Noelle-Neumann, quien desde su libro, 
la Espiral del Silencio, los individuos se adaptan a la opinión predominante sin 
tener mayor conocimiento y prefieren guardar silencio cuando no tienen una opinión 
suficientemente fuerte para contrarrestar al más fuerte. Este libro fue escrito en 
Alemania y por ende tiene una perspectiva anglosajona, sin embargo se asemeja 
a realidades latinoamericanas del socialismo que viven la mayoría de países de la 
región. Se deberían diferenciar también las posturas políticas ya que la una es una 
perspectiva de libre democracia y otra desde la dictadura que vivieron los alemanes 
con el gobierno de Hitler. Se ha evidenciado cada vez más una espiral del silencio 
en los países latinoamericanos y especialmente en la generación joven que se 
mantiene alejada de los temas políticos por desconocimiento, falta de personalidad 
y quemeimportismo. Manifestarse en contra de una mayoría puede significar 
aislarse de su entorno social y la comunidad científica debería tratar de evaluar lo 
que exactamente está pensando la gente para generar esta separación entre la vida 
de los ciudadanos con la política de gobierno de los países. 


Las Fake News han existido siempre, sin embargo, coincide que el gobierno de 
la Revolución Ciudadana -así se denomina al Gobierno de Rafael Correa- va de 
la mano con el desarrollo masivo de las redes sociales, por lo que hace parecer 
que ese hubiera sido el primer gobierno en utilizarlas. No se puede negar que 
tuvieron un fuerte uso estratégico de comunicación y no es un error que se use a 
la propaganda como estrategia. La propaganda política combinada con las virtudes 
del conocimiento publicitario de Vinicio Alvarado, publicista del gobierno de Correa, 
logró propagar el mensaje de manera vistosa y exitosa. 


Según el libro de Ernesto Laclau sobre la Teoría del Populismo (1485), lograr hacer 
que los mensajes manipuladores lleguen de una manera atractiva a un público que 
carece de educación, y que, adicionalmente, tiene resentimiento contra las clases 
altas, logra avivar los sentimientos de unidad contra el enemigo común (Retamozo, 
2017). El socialismo lo ha venido usando de manera exitosa y no es mera 
retórica, comulgar la política pública con la comunicación publicitaria para hacer la 
propaganda perfecta. Unos pueden decir que hay una estrategia de desinformación 
o información premeditada de brindar información a medias. Otra estrategia es la 
comunicación con confrontación, Ávila Nieto expresa que el candidato populista 
requiere del apoyo de gente informada que confronte al resto. Necesita un enemigo 
al que atacar constantemente basado en hechos reales pero que son parte de 
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una verdad general. Por ejemplo, dice que Rafael Correa usaba una verdad de 
su gobierno que era de conocimiento general: ellos habían construido muchas 
carreteras y era evidente una mejora en el sistema vial del país. Con esta verdad 
que era de conocimiento de todos, todas sus “sabatinas” (programas de televisión 
que producía todos los días sábados por 3 o 4 horas para informar al pueblo de 
sus obras y soluciones) les dedicaba muchas horas para enfrentar a enemigos y 
usaba la verdad de “haber construido carreteras” pero inventaba muchas mentiras 
más y atacaba a otras personas de la oposición, de tal manera que al haber una 
verdad -las carreteras- el público atribuía que todo el resto del contexto también era 
verdad. La sabatina fue un instrumento subestimado por la oposición, sin embargo, 
el pueblo las miraba en las gasolineras, las tiendas de barrio o cualquier lugar 
donde se juntaban para oír a su presidente. La élite estaba ignorando las sabatinas 
porque las consideraba “del enemigo”, cuando entendieron que éstas tenían mucho 
poder para penetrar en la mente de las clases más bajas del país. 


En la revuelta policial ocurrida el 30 de septiembre de 2010 -más conocida en la 
actualidad como 30S- el ex presidente Rafael Correa aseguró ante los medios haber 
sido secuestrado por el gremio causando una violenta manifestación de seguidores 
y oposición que desencadenó en la muerte de cinco oficiales de policía. A pesar 
que algunos medios mostraban el lado contrario presentado por el líder de gobierno, 
demostrando que Correa no estaba detenido, sino que fue él quien se encerró en 
el pabellón de policía, el gobierno le dedicó cinco sabatinas seguidas para hablar e 
sobre el hecho, utilizando ciertas imágenes que, fueron reales, fueron editadas 
para mostrar la mitad de la información, sugiriendo la versión de Correa como la 
real. Mientras los medios más reconocidos en prensa como Diario El Comercio de 
Quito y Diario El Universo de Guayaquil mostraban la información de forma objetiva, 
Correa subió su popularidad 8% contando su versión sesgada de los hechos (Ávila 
Nieto, 2021). Durante las sabatinas nunca dijo nada que fuera falso, pero usaba 
una perspectiva mostrando a los medios opositores como objetos de confrontación. 
Le favorecía no coincidir con la élite económica del país pues tenía claramente 
identificado lo que el pueblo sentía hacia ese pequeño grupo. 


En la revolución de octubre del 2014 le fue diferente. En este evento hubo un 
levantamiento indígena que terminó haciendo muchos daños a la propiedad 
privada y también destrozando parques y avenidas, además, con amenazas de 
atacar a urbanizaciones privadas de la clase alta. Ahí los organismos de “fast 
checking” tuvieron que revisar miles de Fake News de los dos frentes, los cuales 
se propagaron como llamas y al no poder acceder a las fuentes de información 
oficiales, la información era creada por el pueblo y difundida como real. Cuando hay 
incertidumbre, se incrementa la búsqueda desesperada de información y el pueblo 
accede a fuentes sin pruebas y tampoco existe credibilidad a las instituciones más 
formales por la lentitud con la que crean la información. Hay que reconocer que 
la época del gobierno de la Revolución Ciudadana, si existía credibilidad en las 
autoridades, especialmente en el presidente Correa. Según Caroline Ávila Nieto, 
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en el 2019, los quiteños dejaron de creer en los medios formales y empezaron a 
investigar en medios instantáneos como Watch, canales de Streaming de Facebook 
y ver los videos que cualquier individuo posteaba en sus redes. Esto se debe a que 
los procesos periodísticos toman más tiempo en salir al aire, ya que por requisito 
es necesario procesar la información, comprobarla, editarla y difundirla. Mientras 
tanto exponen programas irrelevantes como dibujos animados mientras el pueblo 
está sediento de conocer la realidad de lo que está sucediendo. 


Los periódicos si supieron improvisar para poder mantenerse vigentes y, a través 
de sus portales digitales, enviaban información que aún no era comprobada con un 
letrero que indicaba “Noticia en construcción”. 


Una de las formas más comunes de noticias falsas que se evidenciaron en la 
última revuelta de octubre de 2014, fue el uso de audios de voz con información 
confidencial de policías que generaban caos y pánico en la población. La mayoría 
de estos eran falsos y viralizados por toda la población “por si acaso” sea verdad. 
Para los conocidos del tema de la desinformación el Correísmo tiene una agenda 
estructurada de propaganda para generar el caos y el desconcierto de la población. 


2. INVESTIGACIÓN A LA SOCIEDAD 


Para este estudio, se realizaron 613 encuestas vía Google Forms que fueron 
promovidas a través de páginas de redes sociales que pretendían llegar a todos 
los sectores económicos de la población, en las ciudades más importantes del 
país (Quito, Guayaquil y Cuenca) y rangos de edad de 18 a 86 años. A pesar 
que se envió encuestas a todas las edades por igual, las personas de edades 
más avanzadas fueron las menos propensas a contestar la encuesta, suponiendo 
que al ser una encuesta electrónica causaba una dificultad para ellos. También 
se realizaron entrevistas personales a profesionales del área de interés, Alegría 
Donoso, directora de la carrera de Relaciones Internacionales de la Universidad de 
las Américas y experta en el tema de la desinformación y propaganda; y también a 
Caroline Ávila Nieto, docente e investigadora de la Universidad del Azuay, quien ha 
realizado investigación sobre la propaganda política de nuestro país y también su 
especialización en la utilización de memes. 


2.1. ESTUDIO EN ECUADOR, ENERO 2021, PREVIO ELECCIONES 


Es muy común compartir videos en redes sociales y mensajería instantánea, tanto 
que una investigación realizada a usuarios de Facebook, 23% de ellos aceptaron 
haber compartido noticias falsas, y lo que es peor, 14% dijeron que las compartieron 
aún sabiendo que eran falsas (Miguel-Trula, 2019). 
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2.2. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA 


Se realizaron 613 encuestas vía redes sociales (Facebook y Whatsapp), de las 
cuales, 18,40% fueron contestadas por personas (hombres y mujeres) entre 18 a 
25 años de edad y 27,85% fueron personas mayores de 51 años. Estos serán los 
dos grupos analizados debido a que según un estudio realizado anteriormente por 
los alumnos de la Universidad San Francisco de Quito, se determinó que son los dos 
grupos que más comparten información falsa. De tal manera que para el análisis, 
se los ha dividido en estos dos grupos de estudio: 


Grupo 1: 18 a 25 años, denominados “millenials” y “centenials” 
Grupo 2: mayores de 51, denominados adultos mayores 
Las razones por las cuales comparten información sin verificar la fuentes son: 


Grupo 1: el 84,38% de este grupo dice que comparte información que reciben de 

sus amigos y conocidos en redes sociales. El 6,19% lo hace siempre, 31,86% 

casi siempre, 51,33% casi nunca y únicamente el 6,14% dice que jamás comparte 

información. Sin embargo, de este grupo el 53,48% dice que siempre verifica la 

fuente antes de compartir la información para evitar propagar noticias falsas, casi 

nunca verifica el 4,73% y el 0,88% dice que nunca verifica la información. Este es © 
un porcentaje muy bajo en comparación con el Grupo 2. 


Al preguntar a este grupo si no verifica la fuente, ¿por qué no lo hace?, la respuesta 
fue que le da pereza buscar la fuente (22,12%), también aseguran que el 15,75% no 
revisa la fuente porque confían en la persona que les ha compartido la información. 
3,54% dice que lo hace porque le parece chistoso y el 2,65% lo hace para generar 
conversación con sus conocidos. 


Para conocer cómo realizan la verificación de la información que comparten, se les 
presentó varias alternativas. La primera opción era “Yendo a portales especiales 
de verificación y chequeo de fuentes”, y el resultado fue el 18,58%. También se 
presentó la opción “Yendo al portal oficial de la noticia” y el 65,49% contestó que 
esta es la manera de reconocer una Fake News de una noticia verdadera. Luego, 
el 5,31% dijo que le preguntaba a otras personas si la información era cierta o no. 


Grupo 2: el 41,9% de este grupo dice compartir información que recibe en sus 
redes sociales; de estos, el 5,26% lo hace siempre, 40,44% lo hace a veces y 
solo el 8,19% no comparte nada. Al preguntarles si verifican la información que 
comparten, el 30,41% dijo que siempre, el 40,94% a veces, el 20,47% casi nunca y 
el 8,14% asegura que nunca verifica si la información que comparten es real o no. 


¿Cómo comprueban que la información es cierta?. De los encuestados, el 22,81% 
dijo que van a portales especializados de comprobación de información (Fast-check), 
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el 48,54% dice recurrir a los medios de donde provino la información, el 15,20%, en 
cambio, dice preguntar a otras personas para asegurarse de no enviar información 
que pueda confundir a sus contactos. 


Esta es la pregunta más importante: “Si no verifica, por qué razón no lo hace?”. Las 
respuestas fueron las siguientes: el 16,46% dice que no lo hace porque le da pereza 
buscar la fuente. El 3,51% dice que le encanta generar conversación, el 2,92% lo 
hace porque le parece chistoso generar polémica o confusión. Un dato interesante 
es que el 19,88% confía que si viene de un amigo o un familiar, la información debe 
ser verdad y el 56,73% lo hace por cualquier otra razón. 


3. CONCLUSIONES 


Hay dos condiciones que se han dado para propagar las Fake News, la primera 
tiene que ver con la alta exposición que tienen los jóvenes a las redes sociales, 
a pesar que solo el 25% comparte temas de política, por la cantidad que son, es 
el principal grupo. Mientras que los adultos mayores que también comparten sin 
comprobar la veracidad, es un grupo menor en cantidad de usuarios. Cuando se 
trata de Memes, el 80% no verifica su validez ya que es considerado como chiste y 
no tienen confianza en las instituciones ni medios de comunicación. 


El fenómeno del “fast-checking” viene desde tiempo atrás antes de existencia 
de las Fake News y son instituciones que se han organizado para verificar datos 
que se comparten en distintos medios de comunicación. El tema más complicado 
tiene que ver con la comunicación política ya que afecta a toda la población y 
en épocas de elecciones de autoridades siempre hay un auge de este tipo de 
propagación. Puntos latentes salen en épocas de debates presidenciales y los 
medios serios insertan a periodistas para verificar los datos creando holdings como 
Ecuador Verifica que incorpora a la academia (como por ejemplo la Universidad de 
las Américas, UDLA, y la Universidad del Azuay, UDA), también organizaciones y 
medios de comunicación que se convierten en colaboradores para el chequeo de 
información. En Chile, por ejemplo, la Universidad Católica utiliza a sus estudiantes 
de periodismo para que verifiquen la información que se encuentra al aire a través 
de los medios. En Ecuador, a pesar del esfuerzo que se realiza no hay suficientes 
versiones y no se logra un acierto completo. Como dice Ávila Nieto, “hay posiciones 
ideológicas que no son limpias”. 


Caroline Ávila Nieto dice conocer políticos que han realizado denuncias ante la 
fiscalía por casos de acusaciones falsas. En el momento que se comprueba que 
una noticia es falsa, se solicita que se elimine la cuenta. Sin embargo, es muy 
complejo desmontar información que se encuentra circulando en el internet. La 
virtud de las Fake News es que incluso después de haber sido desmentidas, la 
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noticia ya deja la duda entre las personas que la reciben. Sin embargo, la mayoría 
de noticias falsas no se pueden rastrear ya que provienen de granjas de “trolls” que 
muchas veces están montadas en otros países como México. Este servicio es un 
negocio que se vende a grupos políticos que lo necesitan para generar propaganda. 


En las encuestas de la intención de voto hay intencionalidad de desinformar. Sin 
embargo, estas prácticas han sido comunes desde que existe la política, no vamos 
a encontrar nada que la política antigua no haya hecho. En las actuales elecciones, 
los dos candidatos que lideran las encuestas son el banquero Guillermo Lasso, 
representante de la derecha y Andrés Arauz, de la misma línea que Rafael Correa, 
tanto así que la foto del ex presidente está en todas piezas publicitarias. Los 
otros quince candidatos no suman mucho porcentaje y en cierta forma parece que 
formarán parte de la confusión. Un ataque que utilizó un discurso dado por Lasso 
al principio de la pandemia, donde proponía bajar los sueldos a $120 dólares antes 
de que las empresas quebraran, entonces, la atacantes del candidato sacaron 
de contexto esta propuesta y la pusieron en redes suponiendo que el candidato 
bajaría el sueldo de las personas de sueldo básico vital. Empaquetaron la noticia 
y la lanzaron en redes para que el público la comparta. Los medios masivos como 
televisión y periódicos tuvieron que desmentir la noticia. Los Fake News funcionan 
eficientemente en el mundo de los indecisos, porque son los que se van informar y 
tomar su decisión de voto a través de los rumores. 


La ONU está trabajando en una campaña que se denomina “Hacer una pausa” 
donde la propuesta es que se tome una pausa, compruebe si la noticia es falsa o 
verdadera y luego tome la decisión de compartir. El problema de los Fake News es un 
problema estructural ya que es un caldo de cultivo perfecto para la desinformación. 
Debería ser controlado por las estructuras gubernamentales, sin embargo no existen 
leyes que controlen la información en las tecnologías. 


El problema es que las personas tienen un sesgo de confirmación, esto significa 
que las personas comparten las noticias que concuerdan con su ideología, así no 
sea verdad. Los seres humanos hacen una investigación selectiva de los intereses 
que tienen y comparten aquello con lo que coinciden. Es decir, es una exposición 
y difusión selectiva. Existe un imán semántico entre el concepto de fake news y 
los procesos informativos, ya que existe conflicto entre los procesos informativos, 
tecnológicos y también las crisis sociales que atraviesa la población (Magallón, 
2019). El sensacionalismo se basa también en las diferentes estrategias de 
desinformación ya que existe una masificación de perfiles falsos o “bots” que se 
insertan en las redes de gente que puede parecer conocida para los individuos y los 
mensajes llegan de una manera más personal y cercana. 


El colectivo denominado XNet que fue creado para asistir a personas que quieren 
confirmar si una noticia es falsa, afirma que en el internet no solo navegan noticias 
que desinforman sino que tienen el propósito de generar cuestionamientos ya 
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que provienen de redes de seguidores falsos que comparten vídeos manipulados, 
publicidad dirigida e incluso memes (XNet, 2019). 


En conclusión, es evidente que las redes sociales han potencializado el mal uso de 
la información y los grupos políticos que conocen del tema, se han aprovechado 
de los grupos más vulnerables para promover sus pensamientos e ideologías. 
Los jóvenes del Grupo 1 tienden a compartir más porque son una mayoría que se 
encuentran conectados, pero también son los que más verifican cuando se trata 
de temas políticos, ya que al conocer bien del tema, no quieren quedar mal ante 
sus conocidos. Mientras que el Grupo 2, que son los adultos mayores de 51 años, 
son una minoría, pero tienden a creer mucho más lo que reciben en sus celulares 
debido a que tienen forma de una noticia verdadera y confían más en las fuentes 
que las envían. Este grupo no conoce muchas formas de verificación, por lo que 
acude a los medios ya conocidos para reconocer la veracidad, pero muchas veces 
es demasiado tarde. 


La solución perfecta al problema excesivo del uso de Fake News no existe, sin 
embargo sí debería ser obligación de los gobiernos educar mejor a la población 
para que sean más conscientes del daño que hacen al compartir una mentira o una 
noticia fuera de contexto y que el daño puede ser permanente. Esa educación se 
puede hacer en forma de publicidad o estrategias de comunicación que se podrían 
combinar con accesos rápidos a fuentes de verificación. Muchos países cuentan 
con páginas creadas por los principales medios de comunicación, como Maldita. 
es y Newtral en España, son redes creadas para que el público no comparta lo que 
no es real. Si bien es cierto que hay organizaciones que sacan provecho de estas 
estrategias engañosas, es necesario que la ONU o alguna otra organización se 
encarguen de educar a la población sobre el manejo responsable de información, 
quizá nunca se pueda detener pero sí se podría reducir o concientizar al mundo 
sobre este mal. 
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ANEXO: 


Resultados de la encuesta cualitativa realizada en Google Forms: 





Género 


613 responses 


O Masculino 
O Femenino 
© Prefiero no decir 





e 
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Facebook 


613 responses 


200 


173 (28.2%) 
150 158 (25.8%) 160 (26.1%) 


100 


73 (11.9%) 


50 
49 (8%) 





Instagram O 


613 responses 


300 


200 


202 (33%) 


137 (22.3%) 
100 118 (19.2%) 


79 (12.9%) 77 (12.6%) 






YouTube 


613 responses 


200 


169 (27.6%) 


150 


135 (22%) 


118 (19.2%) 
100 102 (16.6%) 


89 (14.5%) 


50 
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Whatsapp 


613 responses 


600 


489 (79.8%) 


68 (11.1%) 





Twitter 


613 responses 


200 
185 (30.2%) 
150 
126 (20.6%) 
100 104 (17%) 106 (17.3%) @ 
92 (15%) 


50 








Facebook 


613 responses 














Fotos 285 (46.5%) 


Chismes 35 (5.7%) 


Opinión Personal 201 (32.8%) 


Stories 134 (21.9%) 


No comparto información 239 (39%) 
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Instagram 


613 responses 


Fotos 410 (66.9%) 







Chismes 16 (2.6%) 


Opinión Personal 71 (11.6%) 
Stories 210 (34.3%) 


No comparto información 173 (28.2%) 


0 100 200 300 400 500 


Whatsapp o 


613 responses 







Fotos 377 (61.5%) 


Chismes 185 (30.2%) 
Opinión Personal 411 (67%) 
Stories 


No comparto información 91 (14.8%) 


0 100 200 300 400 500 


Twitter 


613 responses 


Fotos | (5.5%) 
Chismes | 3 (2.1%) 
Opinion Personal Doe (34.1%) 
No comparto información EK 392 (63.9%) 
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Normalmente los temas que me interesan son 


613 responses 


Chismes de Farándula DM (7%) 

Informacion personal de 17S E 272 (60.7%) 
y conoci... 
Opiniones de mis conocidos [HH 271 (44.2%) 

Opiniones de Personas ERR 109 (92.9%) 
públicas 

Política y economia AA 542 (55.8%) 
Temas de actualidad NA 400 (79.9%) 
Arte y diseño AA 295 (48.1%) 
Otros | —131 (21.4%) 


0 100 200 300 400 500 





¿Comparte usted información que le llega de sus amigos y/o conocidos? 


Y 


¿Verifica usted la fuente de dónde proviene esa información? ¡0 


613 responses 


O Siempre 
O Aveces 

© Casi nunca 
O Nunca 





613 responses 


O Siempre 
O Aveces 

O Casi nunca 
O Nunca 
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¿Si es que si verifica, cómo lo hace? 


564 responses 


@ Yendo a portales especializados en ch... 
@ Yendo al medio de donde proviene lai... 
@ Le pregunto a otras personas 

O Google 

O Buscar sobre el tema en google y abri... 
@ Por intuición propia aveces la importa... 
@ Haciendo una corta investigación prop... 
O Otros 





14 Y 


Sí no verifica, ¿Por qué razón no lo hace? 


363 responses 









Si viene de una fuente amiga, 


W 
debe ser ... 109 (30%) 


Me da pereza buscar 109 (30%) 


Me encanta generar 13 (3.6%) 
conversación 

Me encanta generar polémica 
@ Me parece chistoso 24 (6.6%) 
Otra razon 136 (37.5%) 


0 50 100 150 
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CAMPANAS PUBLICITARIAS CON ENFOQUE 
DIFERENCIAL, PARA LA PREVENCIÓN DE 
LAS VIOLENCIAS BASADAS EN GÊNERO EN 
COLOMBIA. CASO NATALIA PONCE DE LEÓN 
EN FACEBOOK 


Ana Catalina Quirós-Ramírez 
Beatriz Eugenia Quiceno-Castañeda 
Universidad de Medellín 


El presente texto reflexiona tópicos de los derechos humanos y las redes sociales en el 
marco del proyecto “Comunicación Pública, ¿un espacio para la comunicación con enfoque 
diferencial? Modelo para la construcción de comunicación con fines sociales en el Concejo 
de Medellín”, realizada en el periodo 2016-2017, en la convocatoria de investigación interna 
para docentes de la Universidad de Medellín. 


RESUMEN 


Las mujeres, históricamente, han sido uno de los grupos más vulnerados en medio 

de conflictos armados y violencias internas de países como Colombia, que ha sufrido é 
uno de los conflictos más largos de Latinoamérica. Bajo este contexto, prácticas de 

violencia e inequidad, se normalizan no solo al interior de la familia, sino en otros 

estamentos de la cultura, derivando en lo que se ha denominado violencias basadas 

en género. 


Natalia Ponce de León, víctima de ataque con ácido y precursora de la Ley 1773 de 
2016 o Ley de víctimas de ataques con ácido, es la legitimadora del mensaje de la 
campaña Reconoce las Señales, acción conjunta entre la Fundación Natalia Ponce 
de León y la Fundación Avon, que en 2017 a través de Facebook, denunció prácticas 
aceptadas socialmente como “normales”, pero que realmente ponen de manifiesto 
violencias y vulneraciones a los derechos de las mujeres. 


A través del análisis de contenido estructurado en cuatro partes: derechos de las 
mujeres, enfoque diferencial, violencias de género y publicidad social, se encontró 
que la campaña denuncia la violencia doméstica contra la mujer, principalmente 
la violencia sicológica y la subordinación entre sexos; sin embargo no induce a la 
acción. 


Palabras clave 


Enfoque Diferencial, Violencias de Género, Publicidad Social, Natalia Ponce de León, 
Facebook 
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1. INTRODUCCION 


Actualmente las campañas de denuncia y sensibilización social constituyen una 
herramienta de comunicación bastante potente para las entidades pertenencientes 
al Tercer Sector, también llamado Sector Social, entendido como el conjunto de 
asociaciones, fundaciones, cooperativas u organizaciones no gubernamentales, 
que de manera independiente al gobierno, operan sin ánimo de lucro tras objetivos 
solidarios o sociales para mejorar la calidad de vida de personas desposeídas 
(Bel & Gómez, 2001). En esta vía de argumentación se puede afirmar que el reto 
de la comunicación en el Tercer Sector radica en la confianza social como pilar 
fundamental que justifica su actividad y razón de ser (Balas Lara, 2008). 


Pues bien, a este tipo de campañas se les ha enmarcado dentro de lo que se 
ha denominado comunicación con fines sociales (Alvarado López et al., 2003); 
publicidad social (Alvarado López, 2005); comunicación para el cambio social 
(Gumucio-Dagron, 2011); comunicación para la solidaridad (González Álvarez, 
2013), comunicación responsable (De Andrés & González, 2012), entre muchos 
otros conceptos dentro del marco general del marketing social y el marketing de 
valores (Kotler et al., 2018). Bajo la tesis de González Álvarez (2013), en esta 
forma de comunicación “se contempla la necesidad de sensibilizar y denunciar las 
injusticias sociales o de desequilibrio en el nivel de desarrollo humano” (González 
e Alvarez, 2013, p.690). 


Por su parte, Alvarado López (2005) señala que estas campañas sirven a causas de 
interés social, plantean objetivos no comerciales y buscan contribuir al desarrollo 
social. Advirtiendo además que el producto de la publicidad social, es decir lo que se 
promueve en sus campañas, puede ser una idea (asociada a una creencia, actitud 
o un valor) o una práctica (ligada a realizar algún tipo de acción u orientada a llevar 
a cabo una conducta). 


Dentro de un marco general la publicidad social apunta a objetivos articulados con 
denunciar la existencia de problemas que afectan la sociedad o a alguno de sus 
grupos poblacionales, sensibilizar a las personas sobre estos problemas y bien, 
inducir una acción que suele ser el propósito final (implícita o explícitamente) de la 
mayoría de este tipo de campañas (Alvarado López, 2005), y podría decirse, de la 
publicidad en general. 


Justamente este tipo de campañas toman cada vez más fuerza en países como 
Colombia, que ha tenido que atravesar largos procesos de violencias internas. Así, 


Organismos internacionales como ONU Mujeres y USAID -Agencia de Estados Unidos 
para el Desarrollo Internacional- en su informe para Colombia Datos y cifras claves 
para la superación de la violencia contra las mujeres, sostienen que “Las violencias 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 255 


contra las mujeres basadas en género se presentan de manera sistemática en la 
vida cotidiana, tanto en ámbitos públicos como privados, y se ven exacerbadas en 
situaciones de conflicto armado” (ONU Mujeres & USAID, 2016. p.7). 


En esta realidad tanto hombres como mujeres sufren las consecuencias no sólo 
de la guerra, sino de las violencias generalizadas. Sin embargo, como precisan 
Sánchez Lucumí & Oliveros Ortiz (2014): “las mujeres llevan a cuestas un peso 
más, y es la discriminación y la violencia que proviene desde tiempos históricos 
a causa de una cultura patriarcal” (p.168). Cifras del último año del Instituto 
Nacional de Medicina Legal y Ciencias Forenses de Colombia, revelan a la mujer 
como población vulnerable en el 95% de los casos de violencia intrafamiliar y de 
pareja en el país. El 49% de ellas convive con el agresor, siendo la vivienda el 
escenario relevante para este tipo de violencias, situación evidente especialmente, 
en tiempos de confinamiento por Covid-14 (Instituto Nacional de Medicina Legal y 
Ciencias Forenses de Colombia, 2020). 


Así pues, se entiende la violencia contra la mujer como una violación a los derechos 

humanos y un asunto prioritario de salud pública y protección social, que fractura 

el tejido social y debilita la calidad de vida de las mujeres (Ministerio de Salud y 

Protección Social, 2020). En esta vía, sobresalen hechos de violencias basadas en 

género, tales como la violencia física, sexual, sicológica, el desplazamiento forzado, 

la privación arbitraria de la libertad, el feminicidio y las denominadas violencias e 
extremas como el ataque con agentes químicos (considerado violencia de género 

cuando es dirigido a mujeres) donde Colombia, en los últimos años, tiene cifras 

cada vez más altas en ataques con ácido sulfúrico (Villalobos Araujo, 2017). 


Dentro de este marco de actuación, a su vez, se contempla el concepto de enfoque 
diferencial, el cual, bajo la transversalidad de la garantía de los derechos humanos, 
se presenta como una metodología de análisis de las diferencias en la sociedad y 
un llamado a la acción para la atención, por parte de El Estado, de las inequidades 
y discriminación de grupos vulnerables. De esta manera el enfoque diferencial 
puede ser entendido como una concentración de políticas de la diferencia, dado que 
pretende responder distintivamente a cada grupo poblacional en específico (Arteaga 
et al., 2012). 


“ 


Este enfoque, “al dar un trato diferenciado a sujetos de especial protección 
constitucional, contribuye a eliminar barreras entre los distintos colectivos de 
la población, creándoles igualdad en el acceso a las oportunidades en la vida 
política, económica, social, comunitaria, y cultural” (Forero-Salcedo, 2019, p.51). 
Ciertamente, las mujeres hacen parte de estos sujetos de especial protección, o 
grupos vulnerados en los que se hace acento desde el enfoque diferencial, como se 
ha expresado a lo largo de estas líneas. Es por esto que se habla específicamente 
del enfoque diferencial de género, definido por Arteaga et al.(2012), como un 
reclamo de igualdad y equidad, que busca identificar y distinguir elementos clave 
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que permitan la lectura del ser humano desde las esferas social, política, económica 
y cultural, en función del género que las identifica. 


Sin embargo, no sólo se distingue el género como atributo de diferenciación (Arteaga 
etal., 2012), también se pueden identificar grupos poblacionales sujetos de enfoque 
diferencial en función del ciclo de vida (niñas y niños, adolescentes, jóvenes, adultos 
mayores) o de acuerdo a su origen étnico (indígenas, afrocolombianos, pueblo 
Rrom, raizales) o puede haber un enfoque diferencial de condición (discapacitados, 
pobres, víctimas de violencias, desplazados), lo que permite a su vez entender que 
un ser humano y específicamente una mujer pueda presentar vulneraciones únicas 
dobles o múltiples (Arteaga et al., 2012) en el entendido que es mujer, indígena 
y adulta mayor o tener una múltiple victimización en tiempos de conflicto armado 
(Sánchez Lucumí & Oliveros Ortiz, 2014) como mujer, hija y esposa. 


La comunicación con enfoque diferencial no es ajena a las dinámicas que se 
plantean desde la publicidad social, es decir, el enfoque diferencial no se excluye de 
las dinámicas comunicativas de este tipo de publicidad y más aún de los objetivos 
humanitarios de sus campañas. En este sentido, una campaña de publicidad 
social puede tener características identificadas en el enfoque diferencial. Es por 
esto que originalmente en este texto se quiere integrar de manera holística ambos 
conceptos dentro de una misma metodología de investigación, amparada a la luz de 
los derechos humanos de las mujeres como factor transversal. La metodología de 
análisis que se propone indudablemente contribuiría a impactar, desde la publicidad 
social, la agenda 2030 que tiene como uno de sus objetivos de desarrollo sostenible 
la igualdad de género. 


Así, este artículo busca a través del análisis de contenido y el estudio de caso, 
analizar la campaña Reconoce las Señales de la Fundación Natalia Ponce de León 
y la Fundación Avon, difundida en Colombia en 2017 a través de medios sociales 
como Facebook, con el objetivo de establecer cuáles elementos de los derechos 
humanos de las mujeres, el enfoque diferencial y los principios de la publicidad 
social, destacan dentro del mensaje que tiene como legitimadora a Natalia Ponce de 
León, reconocida en el país por su lucha por los derechos humanos de las mujeres y 
específicamente, por la batalla contra los ataques con ácido sulfúrico, de los cuales 
ha sido víctima personalmente. 


Esta campaña analizada específicamente desde Facebook da cuenta de cómo 
las redes sociales digitales, impactan actualmente no sólo a empresas y marcas 
comerciales, sino a organismos gubernamentales y entidades del Tercer Sector, 
que estan utilizando este tipo de plataformas no solo como medios para lograr 
donativos y captar nuevos socios y voluntarios para sus causas sociales, sino para 
difundir información y relacionarse de manera interactiva con sus públicos. 


| 
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De esta manera, las redes sociales son vistas como un buen escenario para legitimar 
la cooperación y fortalecer los vínculos con su principal público: la ciudadanía 
(Soria Ibáñez, 2015) y como espacio para propiciar la participación ciudadana 
(Almansa-Martínez € Fernández-Torres, 2011). Son herramientas e instrumentos 
cruciales para que las entidades del Tercer Sector puedan lograr sus objetivos de 
comunicación con fines sociales de manera más pronta, directa y a un menor costo 
(González Álvarez, 2013). 


Estadísticas de We Are Social y Hootsuite muestran que para 2020 Facebook en 
Colombia tuvo una audiencia de 32 millones de personas y entre ellas el 51,5% es 
una audiencia femenina (WeAreSocial €. Hootsuite, 2020). Estas cifras la posisionan 
como la red social de mayor utilización en Colombia. Así las cosas, Facebook ha 
aumentado en los últimos años su notoriedad dentro de los medios sociales de 
manera exponencial gracias a las herramientas propias del Big Data (Parra et al., 
2014), en cierta medida eso la hace tan atractiva para la investigación social. Según 
datos del Global NGO Technology Report (Nonprofit Tech for Good, 2018, p.11) el 
98% de las instituciones del tercer sector en América Latina, como las ONG, tienen 
una página de Facebook activa y es considerada la red social más empleada en 
campañas de emergencia (Arroyo-Almaraz et al., 2018). 


Facebook “forma parte de nuestro imaginario social” (Parra et al., 2014. p.195), es 

una red social donde a través del número de interacciones (reacciones, comentarios & 
y compartidos), se puede medir el comportamiento (Arroyo-Almaraz et al., 2018) y 

la implicación (Merino-Bobillo et al., 2013) de los públicos o audiencias. El grado de 

implicación en esta plataforma es básico en las reacciones, sube de nivel con los 

comentarios y alcanza su punto máximo en los compartidos (Merino-Bobillo et al., 

2013). Dadas sus posibilidades de interacción, en la actualidad es una de las redes 

sociales preferidas por su potencial para conseguir clientes y adeptos. 


Se parte de la pregunta de investigación ¿cuáles elementos de los derechos 
humanos de las mujeres, el enfoque diferencial y las violencias basadas en género 
destacan dentro del mensaje? Lo que a su vez genera interrogantes como ¿Cuáles 
objetivos de la publicidad social se visibilizan en la campaña? ¿Se utiliza a Facebook 
como plataforma para el diálogo y la interacción ciudadana? 


2. DISEÑO Y MÉTODO 
2.1. OBJETO FORMAL Y MUESTRA 


El objeto de estudio es la campaña “Reconoce las Señales” de la Fundación 
Natalia Ponce de León y Fundación Avon, realizada bajo territorio colombiano con la 
colaboración de las Alcaldías de las principales ciudades del país: Bogotá, Medellín, 
Cali y Barranquilla. Hizo parte de un programa educativo de prevención de las 
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violencias de género liderado por Natalia Ponce de León, durante el año 2017, 
que además contó con el apoyo de organismos internacionales como USAID. Esta 
colaboración estratégica entre la Administración Pública y el Tercer Sector, evidencia 
la posibilidad de que el enfoque diferencial trascienda la etiqueta de lo estatal o 
público y se asiente en lo social. 


Se publicó en las páginas oficiales de Facebook y Twitter de las dos Fundaciones 
y Ocasionalmente en las cuentas de estas mismas plataformas, de las Alcaldías 
mencionadas. Se analizaron las piezas publicadas en Facebook, dadas las 
estadísticas que mantienen a Facebook como la plataforma con más usuarios en 
Colombia, como se mencionó anteriormente. 


Específicamente se analizaron las piezas publicadas en la ciudad de Medellín, a 
través de un muestreo por conveniencia basado en dos condiciones principales: 
primero, esta parte de la campaña contó con un conjunto de piezas publicitarias o 
imágenes publicadas en redes sociales y segundo, la cercanía geográfica con el 
equipo de investigación por estar radicado en la ciudad de Medellín lo que facilitó 
el acceso a los datos. 


La muestra, por lo tanto, la constituyen 6 piezas publicitarias distribuidas en las 
cuentas oficiales de Facebook de la Fundación Natalia Ponce de León, Fundación 
®© Avon y la Alcaldía de Medellín durante el año estudiado. Se tomarán y analizarán 
datos de las piezas publicadas en la cuenta de Facebook de la Alcaldía de Medellín, 
dado que se observó que la campaña obtuvo un mayor alcance desde esta cuenta. 


Como lo muestra la Figura 1, la campaña a lo largo de sus diferentes piezas 
advierte, a través de frases directas, sobre algunas formas de violencia contra las 
mujeres que a simple vista pueden ser situaciones que se han venido normalizando 
en la cultura del país, que como ya se dijo, ha mantenido una cultura patriarcal y 
hegémonica (Chávez Plazas 8. Ramírez Mahecha, 2018; Sánchez Lucumí & Oliveros 
Ortiz, 2014). 
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Figura 1. Piezas de la campaña analizadas 


¿TE ACOSA CON MENSAJES 


EN ÉL CELULAR? ES VIOLENCIA. 
ES VIOLENCIA ES VIOLENCIA treco oo 


#ReconoceLasSenales #ReconoceLasSefiales 


AVON 0 AVON ® AVON GY 
FUNDACIÓN = MUJER MER $ 
I ara la. SIX Nato! 


vid MP ZTE CHANTAJEA 
TÚ FAMILIA Y AMIGOS? | REDESS CON DINERO? 
ES VIOLENCIA ES VIOLENCIA ES VIOLENCIA 


#ReconoceLasSefales #ReconoceLasSeniales #ReconoceLasSenales 


AVON 
FUNDACIÓN 
para la MUJER narai 





Fuente: Imágenes tomadas de https://www.facebook.com/AlcaldiadeMed/photos/. 


Estas 6 piezas vienen acompañadas por el texto: “No podemos permitir que nuestras 
mujeres sean víctimas del miedo y la violencia de género. +ReconoceLasSeñales 
y evita cualquier tipo de agresión física o psicológica. #ConfianzaCiudadana 
#ContamosConVos Fundación Avon Colombia y Natalia Ponce de León” (Alcaldía de 
Medellín, 2017). 


El mensaje es acompañado de la etiqueta #ReconoceLasSenales, texto que además 
le da el nombre a la campaña. Sumado a esto, siempre en cada pieza se encuentra 
la imagen de Natalia Ponce de León, conocida en el país por su caso de violencia 
extrema por ataque con agentes químicos. 


Natalia Ponce de León fue víctima en el año 2014 de ataque con ácido sulfúrico, 
su caso tuvo gran cobertura mediática en Colombia, pasando por tres fases 
importantes que le dieron gran identificación entre la ciudadanía en general (Giraldo 
Duque, 2020): una primera fase que ilustra elementos de la agresión, un segundo 
momento que identifica al agresor y un tercer momento que presenta hallazgos 
sobre la Ley 1773 de 2016, Ley de víctimas de ataques con ácido, más conocida 
bajo el nombre “Ley Natalia Ponce de León”. En este contexto, Natalia Ponce de 
León como persona, simboliza fuerza y, aún más, la capacidad de sobreponerse 
ante la adversidad. Como legitimadora y vocera del mensaje le inyecta una potente 
carga simbólica y cultural a la campaña. 
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2.2. PERIODO TEMPORAL DE ANÁLISIS 


La campaña “Reconoce las Señales” se lanza en Colombia en noviembre de 2017. 
Noviembre es el mes en que se celebra a nivel mundial el día de la eliminación de 
la violencia contra la mujer, cuya fecha exacta es el 25 de noviembre (Naciones 
Unidas, s.f.). 


Por lo tanto, el mes de noviembre de 2017 es el periodo temporal de análisis de la 
presente investigación. 


2.3. ESTRATEGIAS METODOLÓGICAS 


Se plantea una metodología mixta (Hernández Sampieri et al., 2010), donde 
además del estudio de caso, se recurre al análisis de contenido como herramienta 
empírica para el procesamiento de datos, por ser “una técnica de investigación para 
la descripción objetiva, sistemática y cuantitativa del contenido manifiesto de la 
comunicación” como refiere Berelson (1452, p.18). 


Se sustenta la elección del análisis de contenido con base en otros estudios 
publicados que han centrado el análisis publicitario desde el enfoque de género a 
través de este método de investigación. Algunos de estos estudios son: (Almansa- 
Martínez & Gómez de Travesedo-Rojas, 2018); (Viñarás Abad & Cabezuelo Lorenzo, 
2012); (Almansa-Martínez & Fernández-Torres, 2011); (Uribe et al., 2008). 


2.4. INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 


Se realizó el analisis de contenido a través de una plantilla para el registro de datos. 
Dicha plantilla tiene en cuenta parámetros objetivos, sistemáticos y cuantificables, 
propios del análisis de contenido especificados en Berelson (1952). 


El instrumento se estructuró en cuatro partes: derechos de las mujeres, violencias 
basadas en género, enfoque diferencial y publicidad social. Estos cuatro apartados 
contienen las siguientes variables de análisis: 


Con base en la tipificación que hace Naciones Unidas (2014) sobre los derechos de 
las mujeres, estos se registran en el instrumento de análisis entendiendo que las 
mujeres, en condiciones de igualdad, tienen derecho a: 


1. El gozo y a la protección de los derechos humanos fundamentales vigilados 
por instrumentos regionales e internacionales. 


2. La no discriminación e igualdad entre mujeres y hombres, a razón 
de relaciones de poder o subordinación basadas en el género. 
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La participación en la vida pública y política en iguales condiciones que el 
hombre y contribuir en el desarrollo de la sociedad en las esferas política, 
económica, social, cultural. 


Tienen derechos específicos relacionados, en particular, con su salud 
sexual y reproductiva y la protección de la maternidad. 


El derecho a un nivel de vida adecuado, que garantice el acceso de las 
mujeres a los servicios públicos, la educación, bienes y los recursos 
productivos. 


A una vida libre de violencias -en el ámbito público y privado. 


Sobre el enfoque diferencial, se abordan las siguientes variables de análisis del 
enfoque de género aplicado a la comunicación (Quirós-Ramírez, 2019): 


4 


6. 


La pieza aborda alguno o algunos de los tipos de diferenciación: ciclo de 
vida, género, origen étnico y condición. 


La pieza identifica problemáticas, necesidades y/o intereses particulares 
de la población diferencial abordada. 


La pieza visibiliza algún tipo de exclusión, desigualdad social o discriminación 
contra las mujeres. 


El mensaje ofrece especiales garantías y medidas de protección a las 
mujeres. 


La pieza refleja acompañamiento y/o respaldo desde el Estado o las 
instituciones. 


La pieza incluye mecanismos de contacto y/o atención a la ciudadanía. 


Estas cinco variables de análisis permiten identificar en las piezas, por una parte la 
visibilidad de las diferencias sociales, que permiten reconocer dentro del enfoque 
diferencial, que existen cuatro tipos de diferenciación o identificación que tienen 
problemáticas particulares (Arteaga et al., 2012). Pero al mismo tiempo, permiten 
identificar en el mensaje el respaldo por parte de El Estado o las instituciones frente 
a estas problemáticas o vulneraciones, para finalmente entender que el mensaje 
posibilita la participación ciudadana (Botero & Galvis, 2014), entendiendo que uno 
de los fines de la comunicación con enfoque diferencial, es que sea bidireccional. 


En un escenario ideal, deberían cumplirse todas estas características (o la mayoría) 
dentro del mensaje, para que la campaña sea considerada comunicación con 
enfoque diferencial. 
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Con referencia a las violencias de género (Prato & Palummo, 2012) el instrumento 
tiene en cuenta por una parte, los tipos de violencias basadas en género y por 
otra, las modalidades de violencias basadas en género. Las primeras son de índole 
económica, psicológica, física y sexual. Las modalidades de violencias basadas en 
género se tipifican como doméstica, institucional, laboral, obstétrica, mediática. 


Por último, el instrumento contempla el análisis de los postulados de la publicidad 
social referenciados en Alvarado López (2005), bajo las siguientes variables: 


1. El producto de la publicidad social son ideas y prácticas. Dentro de las 
ideas se encuentran creencias, actitudes y valores. Las prácticas pueden 
ser aisladas y puntuales o definitivas. 


2. El objetivo de la publicidad social es de tres tipos: denuncia, sensibilización 
o inducción a una acción. 


Finalmente el instrumento contiene un apartado para la observación de las 
interacciones sociales propias de Facebook (reacciones, comentarios, compartidos), 
que se pudieran dar en el desarrollo de la campaña, teniendo en cuenta el grado de 
implicación de cada una de estas (Merino-Bobillo et al., 2013). 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


Las piezas estudiadas fueron publicadas en las cuentas de Facebook de las tres 
instituciones ya mencionadas en el mes de noviembre de 2017, fecha además 
en que se recopilaron los datos. No obstante, estos datos se extraen para su 
análisis e interpretación en enero de 2021 dados los objetivos planteados para 
esta publicación. 


Se diligenció la plantilla de análisis, de acuerdo con la técnica del análisis de 
contenido. La observación, análisis e interpretación de los datos a través de esta 
técnica, permitió dar respuesta a todas las preguntas de investigación presentadas. 


Los datos extraídos de Facebook se obtienen mediante visualización directa en la 
plataforma. 


Una vez fue diligenciada la plantilla para cada una de las seis piezas de la muestra, 
se sistematizó la información cualitativa y cuantitativamente a través del software 
Excel, lo que facilitó el análisis de resultados. 
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4. RESULTADOS 


4.1. DERECHOS HUMANOS A LOS QUE APELA LA CAMPAÑA 


Teniendo en cuenta la tipificación de los derechos humanos definida previamente, 
se puede apreciar que, en todos los casos, el mensaje de la campaña “Reconoce 
las Señales” propende por la protección de los derechos humanos de las mujeres. 


Destacan dentro del mensaje, el derecho a la no discriminación e igualdad entre 
mujeres y hombres, a razón de relaciones de poder o subordinaciones basadas en 
género, y el derecho a una vida libre en el ámbito privado y público. 


No aparecen de manera definitiva dentro del mensaje, derechos como la participación 
en la vida pública y política en iguales condiciones; los derechos relacionados con la 
salud sexual y reproductiva; ni el derecho a un nivel de vida adecuado. Ninguno de 
estos derechos se aborda directamente en las piezas publicitarias. 


Llama la atención en la lectura que se hace del mensaje, que la garantía de los 
derechos humanos fundamentales, aunque no se menciona directamente en las 
piezas, sí va ligado indirectamente en el 100% de los casos a los derechos humanos 
de las mujeres. 


Tabla 1. Abordaje de los derechos humanos de las mujeres en las piezas de campaña 








Derechos de las Mujeres % de cumplimiento 
El mensaje propende por la protección de los derechos de las 100% 
mujeres. 





El gozo y a la protección de los derechos humanos fundamentales | 100% 
vigilados por instrumentos regionales e internacionales. 





A la participación en la vida pública y política en iguales 0% 
condiciones que el hombre y contribuir en el desarrollo de la 
sociedad en las esferas política, económica, social, cultural. 





Tiene derechos específicos relacionados, en particular, con su 0% 
salud sexual y reproductiva y la protección de la maternidad. 





El derecho a un nivel de vida adecuado, que garantice el acceso 0% 
de las mujeres a los servicios públicos, la educación, bienes y los 
recursos productivos. 





A una vida libre de violencia en el ámbito público y privado. 100% 














Elaboración propia. 
4.2. CUMPLIMIENTO DEL ENFOQUE DIFERENCIAL DE GÉNERO 


Sobre el enfoque diferencial se encuentra que, en todas las piezas, el mensaje de 
campaña se refiere al enfoque diferencial de género y, dentro de esta categoría 
de diferenciación, el 100% de las piezas identifica a las mujeres como población 
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expuesta al riesgo. No se observa dentro del mensaje diferenciación por ciclo de 
vida, origen étnico o condición. 


Dentro del enfoque de género, en el 100% de las piezas se logra visibilizar algún 
tipo de exclusión, desigualdad social o discriminación contra las mujeres. En Igual 
proporción las piezas identifican características, problemáticas, necesidades y/o 
intereses particulares de la población diferencial abordada. En contraste, no se 
encuentran elementos dentro del mensaje, que ofrezcan especiales garantías y 
medidas de protección frente a esas situaciones de desigualdad que se visibilizan 
en las piezas. 


La campaña no da cuenta de la presencia estatal como institución legitimadora de 
los derechos humanos y de las garantías del enfoque diferencial de género. Esto 
resulta cuanto menos curioso, pues precisamente el corpus de piezas analizadas 
son las que se publicaron en conjunto entre las dos fundaciones y la Alcaldía de 
Medellín, cuya presencia dentro del mensaje, se limita al texto “Apoya Alcaldía de 
Medellín”. Dicho en otras palabras, el mensaje no ofrece especiales garantías y 
medidas de protección a las mujeres y, tampoco refleja acompañamiento estatal o 
de las instituciones. Estas dos variables de análisis del enfoque diferencial no se 
observan en ninguna de las piezas de campaña. 


Sobre la inclusión de mecanismos de contacto y/o atención ciudadana en las 
piezas, se anota que esta variable de análisis no se cumple en ninguna pieza de 
la campaña. Es decir, ninguna pieza hace mención a una línea de atención o en su 
defecto, a algún lugar al que las mujeres que estén sufriendo alguna vulneración o 
falta contra sus derechos humanos, se puedan dirigir. Sin embargo, las publicaciones 
posibilitan interacciones sociales como comentarios, reacciones y compartidos 
dentro de Facebook, como se verá mas adelante. 


De esta manera, se señala que la campaña logra cumplir con el 50% de las variables 
de análisis del enfoque diferencial de género, que se registraron en la plantilla de 
análisis. 


4.3. VIOLENCIAS DE GÉNERO QUE MANIFIESTA LA CAMPAÑA 


Con respecto a los tipos de violencias de género que se abordan en la campaña, 
se encontró que el 100% de las piezas se refiere a la violencia de índole sicológica. 


Dentro de las piezas de campaña, el 16% (equivalente a una pieza) caracteriza 
además de la violencia sicológica, la violencia económica dentro de su mensaje. La 
violencia física y sexual, por lo tanto, no se ejemplifican en el corpus de las piezas, 
como se evidencia en la Tabla 2. 
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Tabla 2. Abordaje de las violencias de género en las piezas de campaña 


Violencias de género % de cumplimiento 
Económica 16% 

Sicológica 100% 

Física 0% 

Sexual 0% 


Elaboración propia. 


Sobre las modalidades de violencias de género tipificadas en la plantilla de análisis, 
la campaña “Reconoce las Señales” evidenció la violencia doméstica en el 100% 
de las piezas. La campaña, por lo tanto, no caracteriza la violencia institucional, 
laboral, obstétrica y mediática dentro de su mensaje. En cualquier caso, se refiere 
exclusivamente a la violencia doméstica. 


4.4. FINES DE LA PUBLICIDAD SOCIAL 


Teniendo en cuenta los postulados de la publicidad social referenciados en la 
plantilla de análisis, se encontró que en todas las piezas el producto social de la 
campaña es la promoción de una idea. 


Dentro de esta clasificación el 100% de las piezas promociona un concepto @ 
relacionado con una creencia, específicamente una creencia errónea. Es asi como se 

observa que la campaña aborda creencias sobre comportamientos que de manera 

tradicional se han normalizado desde la cultura pratriarcal que ha contribuído a que 

los hombres tengan posturas de dominación sobre las mujeres. 


La campaña en el 100% de sus piezas advierte a las mujeres que estas creencias, 
usualmente erróneas, son formas de violencia. 


En referencia a los objetivos de la publicidad social, las piezas evidencian que la 
campaña se propone en primera instancia denunciar la existencia de un problema 
social, pero analizada no sólo desde la imagen del post, sino desde la totalidad 
del mensaje que abarca además el copy post o texto de Facebook, se infiere que 
también apela al objetivo de sensibilización a la población a través de los valores 
como implicación. 


El 100% de las piezas, por tanto, se instala en la denuncia y en la sensibilización 
como objetivos de publicidad social. 


4.5. INTERACCIÓN CIUDADANA A TRAVÉS DE FACEBOOK 


Para enero de 2021, la campaña alcanza en total 1.282 reacciones, 114 comentarios 
y 6.886 compartidos en la cuenta de Facebook de la Alcaldía de Medellín. Ubicando 
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los compartidos como la mayor interacción que genera la campaña, en segundo 
lugar, están las reacciones y por último, están los comentarios, como se observa 
en la Tabla 3. 


Tabla 3. Interacciones en Facebook 























Interacción Cantidad 
Reacciones 1.282 
Comentarios 114 
Compartidos 6.886 





Elaboración propia a partir de datos de la cuenta de Facebook de Alcaldía de Medellín. 


Dentro de los compartidos, la pieza que generó mayor número de interacciones es 
aquella que tiene como texto “¿No te deja ver a tu familia y amigos? Es violencia”. 
De igual manera la pieza que generó mayor número de comentarios fue aquella que 
decía en su texto: “¿Te revisa tus redes sociales? Es violencia”. Por su parte, la pieza 
que generó más reacciones fue la pieza que señalaba: “¿Te hace sentir culpable? 
Es violencia”. 


Tabla 4. Reacciones en Facebook 














Reacciones Cantidad 
Me gusta 1.120 
Me encanta 137 

Me entristece 26 














Elaboración propia a partir de datos de la cuenta de Facebook de Alcaldía de Medellín. 


Se observa que la reacción más popular en la campaña Reconoce las Señales, es el 
me gusta, con al menos un 87% de las reacciones que generó la campaña. 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


La campaña Reconoce las Señales publicada en el año 2017 por la Fundación 
Natalia Ponce de León y la Fundación Avon, con el apoyo de la Alcaldía de Medellín, 
evidentemente contiene dentro de su mensaje elementos de los derechos humanos 
de las mujeres, el enfoque diferencial, las violencias basadas en género y los 
principios de la publicidad social. En ella, se reconoce el poder que tienen las redes 
sociales como medio de interacción con la ciudadanía. 


La campaña apela al gozo de los derechos humanos fundamentales y 
específicamente, a la no discriminación e igualdad entre mujeres y hombres, 
soportadas en relaciones de poder o subordinación basadas en género. Así mismo, 
hace énfasis al derecho a una vida libre de violencia, en el ámbito público y privado. 
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Estos dos últimos derechos hacen parte de los derechos humanos de las mujeres 
consagrados por las Naciones Unidas. 


Se aborda principalmente la violencia sicológica y en menor proporción la violencia 
económica, dentro del marco de la violencia doméstica. Este punto se apoya, 
estratégicamente en Natalia Ponce de León, como validadora y legitimadora del 
mensaje contra las violencias basadas en género, dada su historia personal, 
conocida mediáticamente en el país y que se ha convertido en un ejemplo de lucha 
por el respeto de derechos de las mujeres en el país. 


Con relación a las características de enfoque diferencial, se identifica dentro del 
mensaje la condición de género, estableciendo a las mujeres como población 
de riesgo. Si bien el mensaje visibiliza exclusiones y asimetrías en la población 
diferencial de las mujeres, no avanza, en primer lugar, en ofrecer garantías de 
protección desde las instituciones, que como ya se ha dicho es un esfuerzo en 
conjunto que se hace entre dos Fundaciones y la Alcaldía de Medellín, organismo 
estatal que apoya la campaña. Y segundo, en llevar a esas mujeres, público objetivo 
de la campaña, a la acción. 


Estas dos características, tienen estrecha relación con el hecho de que la campaña 

no ofrece puntos de contacto y atención al ciudadano, propiedad analizada desde el 

enfoque diferencial, pero que se relaciona estrechamente con el tercer objetivo de la @ 
publicidad social (inducir a una acción), el cual no se manifiesta dentro del análisis 

del mensaje de la campana. 


Pese a esta situación, la campaña Reconoce las Señales logra a través de las 
posibilidades de interacción de Facebook, generar conversación y participación 
ciudadana. Las interacciones dadas en esta plataforma dejan ver que el mensaje 
logró implicar, en su más alto nivel, al público a través de los compartidos, 
interacción que se dio más frecuentemente en la campaña. Esto, corrobora la 
utilidad que algunos autores han analizado de Facebook, como plataforma idónea 
para campañas de tipo social adelantadas desde el Tercer Sector. 


Dadas las posibilidades de interacción de Facebook, los públicos expuestos al 
mensaje de la campaña dieron cuenta de que, a través de los medios digitales, es 
posible que los ciudadanos adopten un mensaje y puedan volverse emisores de 
ese mensaje a través de sus redes personales. Esto se refleja en que, a la fecha, 
el mensaje se ha replicado 6.886 veces en Facebook. 


Finalmente, se destaca el esfuerzo aunado entre actores del Tercer Sector y 
organismos gubernamentales en una campaña de publicidad social, que logra 
denunciar y sensibilizar sobre los derechos humanos de las mujeres y las violencias 
basadas en género, en un país como Colombia que aún sufre el flagelo de la violencia 
y las consecuencias de un largo periodo de conflicto armado. Dicha asociación, 
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es por más estratégica, dado que finalmente ambas partes pueden dirigirse a un 
mismo público, que, para este caso bajo el enfoque diferencial, se centra en las 
mujeres. 


Esfuerzos futuros entre estos dos sectores, podrían enfocarse además de denunciar 
y sensibilizar sobre estos temas, en dar un paso más allá y llevar a la acción a los 
públicos a través de un acompañamiento institucional que en primer lugar permita 
la participación ciudadana, no sólo a través de redes sociales, sino en puntos de 
atención ciudadana de los planes y programas institucionales, y luego, refleje 
claramente la ruta para la atención y/o restitución de los derechos vulnerados de 
las poblaciones en riesgo. 
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RESUMEN 


El siguiente artículo analiza la diseminación en twitter del hashtag #CancelaHBO 
destinado a boicotear la emisión de la serie "Patria", inspirada en el bestseller de 
Fernando Aramburu sobre el conflicto vasco. El objetivo es identificar si existió o no 
una posible acción soterrada que, bajo la apariencia de espontaneidad, intentaba 
a contribuir a la polarización en un tema de especial sensibilidad para la opinión 
pública. La polémica, iniciada alrededor de la emisión de un controvertido cartel 
promocional, trajo consigo una rápida e intensa respuesta social que llegó a llamar 
la atención de los medios de comunicación tradicionales. A través de la aplicación 
de diversas técnicas de análisis de datos y SMNA -teoría de redes, recogida 
geolocalizada y determinación temporal de utilización de posibles bots mediante el 
software R y el programa Gephi-, los resultados apuntan la existencia de diversos 
elementos que coincidirían con una campaña de astroturfing en social media. 


Palabras clave 


astroturfing, propaganda, redes sociales, polarización, Twitter, SMNA 
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1. INTRODUCCIÓN 
1.1. PROPÓSITO Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 


El siguiente artículo analiza la campaña de boicot al estreno de la serie de ficción 
española Patria en Twitter durante el mes de septiembre de 2020. El objetivo 
es detectar si existió intencionalidad en la diseminación en redes del hashtag 
#CancelaHBO y si puede considerarse una campaña de propaganda con aspecto 
de espontaneidad y arrastre social en redes sociales (online astroturfing). Para 
arrojar luz sobre el funcionamiento de este tipo de acciones en el entorno online, 
se utilizan diversas técnicas de análisis de redes sociales (Social Media Network 
Analysis, SMNA) y machine learning que muestran cómo se diseminó la etiqueta de 
seguimiento, las relaciones entre nodos y los orígenes de los perfiles implicados. 
La aportación de esta investigación es, por tanto, mostrar la existencia de posibles 
estrategias intencionadas en campañas aparentemente naturales en redes sociales. 
Con metodologías avanzadas de análisis, apenas usadas en la investigación de la 
comunicación, se ponen de relieve diversos indicios de estrategias coordinadas para 
la difusión de mensajes, presumiblemente, con el objetivo de buscar la polarización. 
La amplia repercusión y seguimiento por parte de los medios de comunicación, que 
cubren y dan veracidad a la campaña, son indicativos del poder y alcance de este 
tipo de acciones que convierten las redes sociales en espacios generadores de 
noticias. 


1.2. PATRIA Y SU POLÉMICO CARTEL PROMOCIONAL 


El 27 de septiembre de 2020 se emitía en la plataforma HBO España una de las 
series más esperadas del año. Patria, basada en la popular novela de Fernando 
Aramburu, Premio Nacional de Narrativa 2017, aborda los años más duros del 
conflicto terrorista en el País Vasco -desde principios de los ochenta al año 2011- 
a través de la historia de dos familias enfrentadas y arrasadas por el conflicto: la 
de un empresario asesinado y la de un joven reclutado que pasa toda su vida en 
la cárcel tras ser condenado por terrorismo. La expectación social ante el estreno 
fue tal que, pese a pertenecer a una plataforma de pago, el primer capítulo de la 
serie también se emitió en Prime Time en la cadena generalista Telecinco junto a 
una programación especial que incluyó reportajes y debates. Debido a esto, su 
arranque conllevó una gran expectación y tuvo un amplio seguimiento en los medios 
(eldiario.es, 2020; Elidrissi, 2020, López, 2020, Elconfidencial.com, 2020). 


| 


LL TIBOO $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 215 


Figura 1: Cartel promocional de la serie Patria. Fuente: HBO España 
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La campaña publicitaria de lanzamiento de Patria, que incluyó soportes en ATL 
(Prensa, Exterior, Radio y TV) y también medios digitales, echó a andar el 1 de 
septiembre con una primera creatividad que desató la polémica en redes sociales e 
e, incluso, tuvo eco en prensa y televisión. En ella aparecía un fotomontaje con 
dos escenas enfrentadas: el grito de una de las víctimas sujetando el cuerpo sin 
vida de su marido recién asesinado y, al otro lado, la imagen del cuerpo desnudo 
de uno de los terroristas yaciendo en el suelo tras ser torturado. Bajo las fotos, 
el copy “Todos somos parte de esta historia” acompañaba al hashtag oficial de la 
serie #PatriaHBO. En Twitter el lanzamiento del cartel se produjo a las 3:38 p.m. 
hora peninsular española y recibió desde el inicio una catarata de reacciones a 
favor y en contra debido a que parte de la comunidad social, con varios políticos 
conservadores a la cabeza, consideraba que el fotomontaje ponía en el mismo lugar 
a víctimas y terroristas (Cuevas, 2020; Sánchez, 2020). 


Unas horas más tarde, el hashtag #CancelaHBO pedía la retirada de la serie y 
motivaba una carta abierta del autor de la novela en su blog en la que admitía lo 
inapropiado del cartel y atribuía su elección a “una estrategia de márquetin que no 
comparto” (Aramburu, 2020). La trascendencia de la polémica llegó a salpicar al 
Gobierno cuyo Ministro del Interior, Fernando Grande-Marlaska, llegó a afirmar en 
declaraciones a la Agencia EFE que “Con este tema no caben falsas equidistancias 
y sí la defensa de la dignidad de las víctimas” (Vázquez, 2020). 


Más allá de las posturas enfrentadas a favor o en contra del cartel, el siguiente 
artículo analiza el comportamiento del hashtag del boicot #CancelaHBO cuyo 
sistema de diseminación apunta a la posible existencia de una estrategia organizada 
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a través de perfiles específicos y/o automatizados y no a una difusión natural. Se 
parte de la hipótesis de que, bajo la apariencia de espontaneidad, se trató de una 
campaña intencionada y coordinada siguiendo el modelo de acciones similares de 
propaganda astroturfing. 


1.3. ASTROTURFING: PROPAGANDA “ESPONTÁNEA” EN SOCIAL 
MEDIA 


Con Twitter a la cabeza, el papel de las redes sociales como generadoras de 
información y debate es hoy por hoy incuestionable y las ha consolidado, incluso, 
en espacios capaces de influir en la agenda setting (Enguix, 2017, Casado et al., 
2020) y en la percepción social (Fischer, Reuber, 2011). En este escenario, se 
asiste, cada vez más, al fenómeno de comprobar cómo lo que ocurre en social 
media se convierte, por su capacidad de alcance, en hecho noticioso para los 
medios tradicionales. Este último es el escenario en el que debe entenderse el caso 
analizado en este artículo: la generación de un debate social que “salta” desde las 
redes sociales a los medios de comunicación y se convierte en noticia. 


En un juego de palabras que toma la conocida marca de césped artificial 
norteamericana Astroturf en contraposición con el concepto de grassroots o 
democracia de base, este neologismo anglosajón sirve para dar nombre a aquellas 
campañas organizadas que, bajo la apariencia de espontaneidad, muestran a 
un público movilizado a favor o en contra de un producto, marca, líder o causa 
(Haikarainen, 2014; Xhang et al. 2013; Boulay, 2012; Ratkiewicz et al., 2011; 
Cho et al., 2011; Lee, 2010). Tradicionalmente usadas en el ámbito del lobby y la 
propaganda (Coombs, Holladay, 2007; Howard, 2006; Walker, 2004), el origen de 
estas campañas es antiguo y no se ciñe a las redes sociales, aunque los medios 
online, por su naturaleza y capacidad de empoderamiento de los usuarios en la 
producción de contenido (Zajc, 2013; Castell, 2009) y de ocultar la identidad 
(Boulay, 2012), son un escenario más que propicio para su proliferación. 


Por su naturaleza de red de microblogging, Twitter ahonda en este fenómeno y, por 
ello, se ha convertido, sin duda, en una de las principales plataformas para este 
tipo de acciones. Tan es así que Lee (2010, p.73) plantea que el siglo XXI corre el 
peligro de convertirse en la era del astrotweeting. Desde su uso para favorecer o 
perjudicar marcas comerciales (Caro, 2016; Rodríguez, Gómez, 2011) a su papel 
en las elecciones (Jayakumar et al. 2020; Keller, et al. 2017, Ferrara, 2017) o 
el debate sobre un tema social o político (Hobbs et al., 2019, Bastos, Mercea, 
2017), autores como Ratkiewicz et al. (2011) han identificado este tipo de prácticas 
en el marco de acciones de desinformación e intoxicación informativa. Dentro del 
estudio del fenómeno, destacan las investigaciones alrededor del uso de cuentas 
automatizadas y no (Keller et al. 2017, Ferrara et al. 2014; Hegelich, Janetzko, 
2016; Howard, Kollanyi 2016; Ratkiewicz et al. 2011), así como todas aquellas 
encaminadas a proporcionar una apariencia de naturalidad a la defensa de una 
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causa o persona. Así, acuerdo con Zhang et al. (2013), el astroturf online consistiría 
en la “la difusión de opiniones engañosas por impostores [humanos o no] que se 
hacen pasar por personas autónomas en Internet con la intención de impulsar una 
agenda específica” (2013, p. 3). 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


El objeto de este estudio es el análisis del comportamiento en Twitter del hashtag 
#CancelaHBO, una etiqueta en apariencia espontánea que solicitaba el boicot a la 
plataforma tras la polémica creada alrededor del cartel promocional de ‘Patria’. Para 
su desarrollo, se lleva a cabo un análisis cuantitativo y probabilístico de la totalidad 
de los mensajes emitidos con esta etiqueta a través de la teoría de redes y otros 
métodos algorítmicos para el análisis de datos y Social Media Network Analysis. 


2.1. DISEÑO E HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN 


Esta investigación recoge los 19.241 tuits en lengua española que contienen el 

hashtag #CancelaHBO desde el 21 de octubre al 4 de noviembre de 2020, momento 

en el que se produce el descenso en la emisión del mismo. Aunque se investiga 

si existieron emisiones anteriores y, teniendo en cuenta que la polémica sobre el ® 
cartel estalla el 1 de noviembre, el maximo numero de clics corresponden a los dias 

2 y 3 de noviembre. A partir de aqui se analizan las relaciones entre perfiles y la 

procedencia de los mismos aplicando una especial atención a los tuits provenientes 

de países que no son España y en zonas identificadas en otros trabajos como 

emisoras de campañas de desinformación (Bradshaw, Bailey, Howard, 2021). 


Entre las hipótesis de partida se encuentran: 
1. La existencia de una acción organizada destinada a promover la polarización 
ideológica alrededor del boicot a la plataforma HBO visible en la naturaleza 


de los perfiles y en la relación entre ellos. 


2. La inexistencia de un debate real sino de un escenario de cuentas que no 
se escuchan entre sí. 


3. Alta probabilidad de encontrar cuentas falsas o bots. 


3. METODOLOGÍA 


La recogida de los 19.241 mensajes en español emitidos con el hashtag 
#CancelaHBO desde el 21 de octubre al 4 de noviembre de 2020 se realizó a través 


OA $ | o HEI! 


278 Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


del software libre R a través de su entorno Rstudio (versión 1.2.5033) y su librería 
Rtweet (Kearney, 2019). Para ello, se estableció una conexión mediante la interfaz 
de programación de aplicaciones (API) para desarrolladores de Twitter con una cuenta 
dada de alta para investigación académica. De esta forma, se establece que la 
acción se produjo principalmente entre el 1 y el 3 de septiembre. Este estudio utiliza 
el método de Social Media Network Analysis (SMNA) (Martin, Hutchinson, 2018) que 
permite cartografíar la red mediante el mapeo de actores y sus relaciones en redes 
sociales, incorporando tanto análisis de contenido y minería de datos, captura de 
datos automatizada y visualización algorítmica de la red. 


Paralelamente, se realizaron capturas de datos de geolocalización en diversos 
países a través de la librería de acceso estableciendo coordenadas tanto en España 
en general como en diversas ciudades en particular, así como en países que 
han sido identificados en otras investigaciones como emisores de campañas de 
desinformación a través de redes sociales (Bradshaw, Bailey, Howard, 2021). Este 
análisis se lleva a cabo estableciendo coordenadas de longitud y latitud y un radio 
de acción que abarque la zona de influencia. En el caso de Estados Unidos, en vez 
de dichas coordenadas, se utilizaron marcos geográficos predefinidos a través de 
la aplicación de Google Maps. Es preciso apuntar que la búsqueda geolocalizada 
como filtro no tiene una fiabilidad del 100%, ya que presenta ciertos errores en la 
recogida de mensajes en función de la calidad de las redes de internet de cada 

O) zona. De esta manera, puede establecerse una fiabilidad global media mundial 
del 77,84%, aunque ciertos lugares como Estados Unidos o Reino Unido están por 
encima del 40%, mientras que en España está en el 85,8% y Filipinas en el 83,95% 
(Van der Veen et al., 2015). Pueden encontrarse, por tanto, algunos mensajes no 
ubicados en el área marcada, pudiendo incluso pertenecer a países muy alejados. 
Se estima, sin embargo, que el error medio en la localización es de 256 kilómetros 
sobre la zona analizada (Holbrook et al., 2016). 


Los resultados obtenidos fueron analizados posteriormente a través de diversas 
técnicas complementarias: 


Análisis mediante la aplicación de la teoría de redes a través del programa 
Gephi en su versión 0.9.2 para determinar la estructura y relaciones entre 
los distintos usuarios y la determinación de clusters así como determinación 
de hubs o influencers (Bastian, Heymann, Jacomy, 2009). Durante el 
proceso se ejecutó el algoritmo Force Atlas 2, así como la determinación de 
agrupaciones de intermediación (Blondel et al., 2008). 


Estudio temporal de los mensajes más retuiteados globalmente y por 
geolocalización. Los análisis se realizan gracias a las 90 variables obtenidas 
por cada tuit, más los derivados de otros cálculos efectuados por la teoría 
de redes. 
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Análisis de la probabilidad de comportamiento bot a través de la librería 
experimental Tweetbotornot de Kearney (2018) a través de programación 
en R. Dicha probabilidad se representa a través del tiempo de emisión, 
diferenciando entre mensajes emitidos directamente y retuiteados. De esta 
forma, se puede verificar si existen momentos de especial uso de cuentas 
con una mayor probabilidad de ser bots, bien sea de manera automatizada 
o bien mediante lo que se denominan “granjas de trolls” que ayudan a 
“difundir desinformación y crear una ilusión de apoyo público generalizado 
a sus posiciones” (Glisson, 2019). 


4. RESULTADOS 


Tal y como se ha apuntado arriba, los 19.241 mensajes recogidos con el hashtag 
#CancelaHBO se recogen los días 1, 2, 3 y 4 de noviembre, con el grueso de las 
emisiones en torno al día 2 de septiembre, momento en el que se produce también 
la curva de descenso hasta prácticamente desaparecer al finalizar el día, tal como 
se observa en la Figura 2. En el total de recogidas, los mensajes directos son 2.842 
y hay 16.399 retuits (RT). 


Figura 2: Número de tuits con #CancelaHBO. 


Fuente: Elaboración propia 


El análisis de la estructura de la red a través por los RT establecidos entre los 
distintos nodos o cuentas participantes determina un total de 11.783 nodos y 
15.947 aristas o conexiones entre nodos, por lo que cada nodo tiene un grado 
medio de 1,353 conexiones con otros. 
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4.1 Estructuras y relaciones entre usuarios 


El análisis de la modularidad presenta un valor bastante alto para redes sociales de 
0,688, por lo que se considera un buen ajuste con la formación de 188 comunidades, 
aunque es importante destacar que alrededor de 170 de las mismas no llegan a 
sobrepasar las cinco cuentas participantes. Se encuentra, por tanto, un número de 
clusters o comunidades limitado que centralizan los mensajes y su difusión. Esto 
puede verse en la Figura 3, representada según el algoritmo ForceAtlas 2 y con 
tamaño de letra y de círculo de nodo en función de su importancia de eigenvector 
o módulo de vector propio. Es posible observar dos grandes grupos principales, 
compuestos a su vez por varios clusters. Dichos grupos predominantes se organizan 
de la siguiente manera: a la derecha, los grupos que apoyan la campaña de boicot y 
a la izquierda quienes critican la misma. Como puede apreciarse, ambos nódulos no 
tienen prácticamente conexión entre sí, lo que corrobora la teoría del filtro burbuja 
de Pariser (2011), donde unos pocos individuos determinan los mensajes centrales 
de una red que son redifundidos por cuentas afines creando cámaras de resonancia 
ideológicas, donde las visiones diferentes o alternativas se descartan o minimizan 
(Fernández-García, 2017). 


En lo que a los perfiles más influenciados se refiere, se identifican como principales 
hubs o influencers los siguientes perfiles: @pablom_m (18,51% del tráfico, en rosa 
® en Figura 2), @ElSrDerecha (12,71%, verde), @Vox_es (7,13%, azul), @acidoenlared 
(6,48%, marrón), @WillyTolerdoo (5,41%, naranja), @GuajeSalvaje (5,39%, rojo), E 
rimbaudarth (4,99%, verde oscuro) y @TabarniaBCN (4%, crema). Es importante 
resaltar que, a excepción de los grupos de @pablom_m y de @acidoenlared, 
únicos que van en contra de la campaña del hashtag, todos los demás clusters se 
encuentran extremadamente interconectados entre sí y fuertemente concentrados 
en torno a los emisores principales. La red completa presenta una longitud media 
de camino de 1,406 y un grado medio de 1,353. Dicho valor pequeño de longitud 
media, seguido de un diámetro máximo de 6 saltos entre los dos nodos más 
alejados, viene a indicar la posible existencia de una acción coordinada dentro de 
lo que se denomina efecto small-world típico en formaciones de grupos conocidos 
o de mismos intereses en redes sociales (Menczer, Fortunato, David, 2020, p. 
127). Otros elementos como la presencia de nodos con elevada relación intermedia 
(betweenness centrality) en torno al grupo de apoyo a la campaña (con cuentas 
que interrelacionan a todas las demás entre los distintos influencers) y la ausencia 
de actividad de estos perfiles dentro del grupo que se opone a la serie también 
ahondan en la hipótesis de que nos encontramos ante una red organizada. 
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Figura 3: Grafo de redes de #CancelaHBO por eigenvector. 








Fuente: Elaboración propia 


La observación de cómo se suceden los mensajes de las principales cuentas 
influenciadoras a lo largo del tiempo analizado muestra la siguiente secuencia: 


El primer tuit (id: 1300896048030904322) con el hashtag #CancelaHBO 
se produce el 1 de septiembre a las 22:39 desde la cuenta @WillyTolerdoo. 
El mensaje presenta el texto: “A tomar por culo #CancelaHBO si todavía 
tienes algo de decencia. Que se metan sus series proetarras por donde 
quieran.”. Seguidamente comienzan a producirse RT de dicho mensaje cada 
pocos segundos, con un total de 1.040 mensajes (244 en la primera hora, 
804 en las primeras 12 horas). 


A las 07:36 horas del día siguiente comienza un nuevo mensaje (id: 
1301031286937616385) desde la cuenta @ElSrDerecha con el mensaje 
“HBO equipara el “dolor” de los terroristas de ETA, que asesinaron a 
858 personas, con el dolor de sus víctimas. Yo equipado HBO con una 
pvta mierda. Fav si eres de los de #cancelaHBO”, con un total de 675 RT 
posteriores, principalmente hasta la noche del 03 de septiembre. 
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A las 09:12 la cuenta OTabarniaBCN prosigue con “Le propongo a @HBO_ 
ES esta portada, que refleja mejor la realidad entre asesinados y asesinos. 
#PatriaHBO #CancelaHBO https://t.co/Ni2iUetBYZ” con 710 RT. 


A las 11:55 la cuenta @rimbaudarth difunde el mensaje “Los GAL duraron 4 
anos. ETA asesinó durante 60 años a hombres, mujeres y niños inocentes. 
Ni ETA dejó de matar cuando murió Franco, ni ETA mataba por culpa de los 
GAL. Quien es equidistante está en el bando de los asesinos. #CancelaHBO”, 
con 492 RT. 


A las 13:28 @GuajeSalvaje pone el mensaje “Fernando Aramburu: “El 
cartel de Patria es una estrategia de marketing que no comparto. Incumple 
una norma que me impuse: no perder de vista el dolor de las víctimas del 
terrorismo, tratarlas con la empatía y el cariño que merecen”. Está claro: 
#CancelaHBO https://t.co/JEvyDYgqPU” y 1.001 RT. 


Alas 13:56 la cuenta OVox_es pone el mensaje “Este cartel contribuye a un 
relato criminal y equidistante entre el terrorismo y las víctimas, escrito por 
una derecha acomplejada y una izquierda cómplice de ETA. Los terroristas 
protagonizaron una historia cruel y sangrienta, las víctimas una de dolor y 
olvido. fCancelaHBO https://t.co/U40Tyuiuzd”, con 1.157 RT. 


Es importante destacar que los seis mensajes anteriormente citados generaron el 
46,72% del total de tráfico de reenvíos y el 34,82% del total de la campaña. 


Entre los mensajes en contra del boicot, uno que explícitamente denuncia la existencia 
de una campaña organizada se lanza el 2 de septiembre a las 10:46, procedente de 
@pablom_m con el texto: “La extrema derecha ha lanzado la campaña #CancelaHBO 
porque creen que “Patria”, la serie sobre el libro homónimo de Fernando Aramburu, 
es “pro etarra”. No han abierto un libro en su vida”. Consigue un total de 2.580 RT. 


Solo es posible establecer un mensaje a medio camino entre ambas burbujas 
ideológicas. El tuit realizado por el periodista de ElConfidencial.com Juan Soto lvars 
a través de su cuenta @juansotoivars compartiendo el enlace a su columna (Soto 
Ivars, 2020) publicada a las 11:57 del día 2 de septiembre (y actualizada a las 
18:14) en la que hacía referencia a la polémica alrededor del hashtag analizado: 
“Pero como la ofensa es gratis, en un rato se repartieron premios patrióticos en 
Twitter, a ver quién expresaba su enfado y fingía su dolor con más ruido”. Su 
contribución queda en medio del grafo de la red, siendo la única conexión entre 
ambos bloques. 


El análisis de la intermediación entre nodos (betweenness centrality), que representa 
a los usuarios que presentan unión y conexión entre distintos nodos dando estructura 
a la red (Barabasi, 2016), se representa en la Figura 4, estableciendo el tamaño 
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del nodo en función de su diámetro y del tamaño del nombre de la cuenta. Pueden 
apreciarse nodos con gran valor de intermediación no solo entre los usuarios más 
destacados o influencers, como GElSrDerecha, sino también entre una serie de 
cuentas que, sin apenas participación, conectan numerosos nodos de distintos 
clusters lo que parece indicar una estructura de red de apoyo o conocimiento mutuo. 
Este tipo de formación solo se identifica en la zona favorable al boicot, sin encontrar 
cuentas que se vertebren de forma similar entre las agrupaciones que van en contra 
de la campaña. 


Figura 4: Grafo de redes de #CancelaHBO por betweenness centrality. 








Fuente: Elaboración propia 


4.2. GEOCALIZACIÓN DE RESULTADOS 


Finalmente, con el objetivo de determinar el lugar de emisión de los mensajes, se 
lleva a cabo un estudio de geolocalización. La Tabla 1 muestra cómo algunos de 
los mensajes recogidos fuera de la península ibérica más redifundidos (se exponen 
los que superan la decena de retuits desde la misma ubicación) y que en su gran 
mayoría solo se recogen en ese determinado lugar y no en otros. Aquí es posible 
detectar la contradicción existente entre los lugares de origen expresados en la 
descripción de las cuentas y el lugar real (coordinadas de longitud y latitud) desde 
el que emiten los perfiles. Del total de 19.241 tuits solo se pueden localizar 2.484 
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tuits procedentes de España (1.376 desde Madrid, 624 desde Barcelona, 217 
Sevilla y 52 desde Bilbao, entre otras ciudades). Contradiciendo lo expuesto en 
la biografía de estos usuarios que se dicen españoles, el resto de tuits provienen 
de distintos lugares del mundo destacando los 2.604 desde Venezuela, 1.199 en 
Filipinas y 336 desde Estados Unidos. 


En la progresión temporal de los mensajes geolocalizados desde fuera de España 
puede identificarse el encadenamiento de los mensajes que siguen dicho hashtag. 
Se comienza con el envío el día 1 de septiembre por la noche (en horario peninsular 
español), para comenzar con la emisión de una serie de textos desde las 7:30 
de la mañana del día 2. Estos primeros mensajes están orientados al ataque y 
son una llamada al boicot a la plataforma. En ellos, se alteran ciertas letras en 
palabras malsonantes e insultos para no ser detectados por filtros automatizados o 
por algoritmos de polaridad (“pvta”, “gilipOllas”). 


Entre los textos se encuentran abundantes referencias a las fuerzas de seguridad 
como la Guardia Civil y Policía Nacional -colectivos especialmente sensibles con 
el conflicto vasco-, así como el uso del hashtag #NiOlvidoNiPerdon en diferentes 
lugares en referencia a los atentados del grupo terrorista ETA en el pasado. Estas 
acciones están orientadas a involucrar a estos colectivos fuertemente golpeados 
por el terrorismo vasco. Igualmente, se detectan mensajes en sentido contrario, 
intentando polarizar y atraer hacia la campaña a diferentes usuarios procedentes de 
otras burbujas de opinión para alcanzar una mayor difusión. 


Tabla 1: Mensajes geolocalizados 


| 








País Fecha Texto Mensajes 
primer 
mensaje 

EEUU 01/09/20 Gracias al repugnante cartel de #PatriaHBO en casa hemos 65 
22:50 procedido a cancelar nuestra suscripción en OHBO_ES Si no 


estás de acuerdo que se equiparen víctimas con los asesinos 
etarras #CancelaHBO No more @HBO at home! 








Venezuela | 02/09/20 | HBO equipara el “dolor” de los terroristas de ETA, que 674 
07:36 asesinaron a 858 personas, con el dolor de sus víctimas. 
Yo equipado HBO con una pvta mierda.Fav si eres de los de 
#cancelaHBO 
Venezuela | 02/09/20 | Si en EEUU HBO hiciera una serie equiparando el 1088 
07:52 “sufrimiento” de los terroristas de Al Qaeda con el de las 


víctimas del 11-S, el director se llevaba un tiro y HBO sería 
desterrada. Lo hace en España con ETA y es una obra 
maestra de conciliación.Somos gilipOllas.++CancelaHBO 








Filipinas | 02/09/20 |A los de #cancelaHBO les tengo que preguntar una cosa.¿Os | 155 
08:43 habéis molestado en leer el libro, o estáis opinando 
simplemente por haber visto un cartel promocional? Porque @ 
FernandoArambur no pudo tratar con mayor respeto y cuidado 
el dolor de las víctimas y lo que supuso lo de ETA. 
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Filipinas | 02/09/20 | Muchos años mirando debajo del coche, cambiando de 24 
09:12 ruta cada día, mintiendo sobre tu profesión, viendo morir 
asesinados a compañeros...Los guardias civiles se despedían 
de sus familias antes de empezar el servicio, por si no 
volvían vivos.Ni olvido ni perdén.#CancelaHBO https://t. 
co/ITHYP34mS4 
Venezuela | 02/09/20 | Lo primero que hay que hacer es leer el libro. Solo se 81 
09:17 compara el sufrimiento de las familias de ambas partes. No 
se posicionan junto a E. T. A Explica lo que es vivir amenazado 
y lo que es vivir que un hijo pertenezca a esa banda. 
Simplemente.Hay que informarse antes #CancelaHBO 
Filipinas | 02/09/20 | #CancelaHBO os parece bien ser colaboradores necesarios 25 
09:23 en el blanqueo sistemático de una banda terrorista cuya 
actividad ha sido condenada por la Unión Europea? https://t. 
co/YnACbjqpn3 
Filipinas | 02/09/20 | Decidme que no es verdad que este #CancelaHBO es por 13 
09:45 la EXCEPCIONAL serie Patria, que va a estrenar en breve, 
basada en el libro tb excepcional de @FernandoArambur. 
Decidme que no es verdad 
EEUU 02/09/20 La cadena GHBO ES a parte de no ser nada buena (bajo 81 
10:02 mi opinión) emite series pro etarra. Yo ya he cancelado ... 
#CancelaHBO https://t.co/H8YUIiYOUTdA 
México 02/09/20 | #CancelaHBO [Cartel de Patria] “No es una buena idea de 33 
10:04 cartel. Empuja inconscientemente a posicionarte por una u 
otra víctima cuando realmente nos tenemos que posicionar y 
dar apoyo a todas las víctimas de la violencia que ha habido 
en este país” @JoseRa_Becerra https://t.co/H3ZyhDHgJP 
EEUU 02/09/20 | #CancelaHBO [Cartel de Patria] “No es una buena idea de 16 
10:04 cartel. Empuja inconscientemente a posicionarte por una u 
otra víctima cuando realmente nos tenemos que posicionar y 
dar apoyo a todas las víctimas de la violencia que ha habido 
en este país” @JoseRa_Becerra https://t.co/H3ZyhDHgJP 
Filipinas | 02/09/20 | @HBO_ES Tomad, más ideas en vuestra línea. #CancelaHBO | 10 
10:12 https://t.co/tbFwPN40PS 
Filipinas | 02/09/20 | Ninos a los que les fue arrebatada su vida. Junto al 15 
10:27 resto de víctimas de la barbarie etarra, solo cabe decir 
#NiOlvidoNiPerdon . ETA no se blanquea #CancelaHBO 
https://t.co/e701NQVQIW 
Filipinas | 02/09/20 | Patria, esa novela que no se han leído los de las antorchas de | 44 
10:34 #CancelaHBO resumida estupendamente por el bueno de @ 
igor_f_f https://t.co/HAJ7I3Q6n0 
Filipinas | 02/09/20 | WDaniel Sanz C @HBO_ES Deleznable asi es.Dicen que 54 
10:58 una imagen vale más que mil palabras.Nunca se debería de 
comparar el sufrimiento de una “Victima”, al sufrimiento de 
un “Asesino”.Estoy contigo !!#CancelaHBO https://t.co/ 
GQI3Ns8r5n 
Filipinas | 02/09/20 | Los GAL duraron 4 años. ETA asesinó durante 60 años a 482 
11:55 hombres, mujeres y niños inocentes. Ni ETA dejó de matar 
cuando murió Franco, ni ETA mataba por culpa de los GAL. 
Quien es equidistante está en el bando de los asesinos. 
#CancelaHBO 
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Filipinas | 02/09/20 | A Fernando Aramburu tampoco le gusta el cartel promocional | 10 








12:12 de la serie “Patria”. Seguro que también es porque no se ha 
leído el libro. #CancelaHBO https://t.co/IGTCOOvIhe 
EEUU 02/09/20 | #NiOlvidoNiPerdon ETARRAS HIJOS DE LA GRAN PUTA 10 
12:43 #CancelaHBO https://t.co/oSAndR77Dh 
EEUU 02/09/20 | La polémica #CancelaHBO me ha despertado el interés de 23 
12:47 leer Patria de Aramburu. Uno de los temas que mas me ha 


gustado llevar como abogado fue a un cliente policía con 
síndrome del Norte 








Filipinas | 03/09/20 | Las víctimas de #PoliciaNacional y #GuardiaCivil fallecieron 96 
09:04 en atentados.Sus verdugos solo murieron preparando coches 
bombaNuestra #Sociedad sabe bien la #verdad Dar bombo 

al #independentismo radical de #ETA no hace ningun bien a 
#Espana #NiOlvidoNiPerdono #CancelaHBO @_AVT_ https://t. 
co/udybh2Cxkh 

















4.3 COMPORTAMIENTO BOT 


La aplicación del algoritmo Tweetbotornot establece que un número importante de 
los tuits emitidos con la etiqueta #cancelaHBO pueden haber sido emitidos por 
cuentas automatizadas o con un comportamiento partisano sospechoso. Aunque 
existen bastantes cuentas con un porcentaje muy bajo de ser bot, el número de las 
que presentan más de un 50% de probabilidad no es desdeñable. De esta manera, 
se pueden encontrar un valor medio de probabilidad de ser bot de 0,4676 (en tanto 
por uno) y una mediana de 0,4738, un primer cuartil en 0,2084 y un tercer cuartil 
en 0,7143. Los valores máximo y mínimo son 0,4476 y 0,0002, respectivamente. 
Así, puede afirmarse que casi la mitad de las cuentas participantes presentan una 
probabilidad mayor del 50% de ser bot, estando un 25% de ellas por encima del 
70%. 


La representación gráfica en la Figura 5 a lo largo del tiempo en el eje X de los tuits 
(cada punto representa un mensaje en dicha red social), en función de su probabilidad 
de ser bot en tanto por uno en el eje Y (a la izquierda o FALSE representados los 
tuits directos y a la derecha o TRUE los retuits o RT), permite apreciar un primer 
momento al inicio de la aparición del hashtag al final del día 1 de septiembre con 
unos pocos mensajes directos seguidos por unos RT emitidos desde cuentas 
con una probabilidad de ser bot cercana al 50% de media. Los mensajes directos 
mantienen la probabilidad de ser bot en una media similar a lo largo del tiempo 
pero esta probabilidad se dispara entre las cuentas que hacen RT en la mañana 
del día 2 llegando a inundar la red. Posteriormente, la media va descendiendo para 
volver a subir ligeramente al final de la tarde. A partir del día 3 no solo disminuyen 
drásticamente los tuits emitidos, sino también la probabilidad de que las cuentas 
que los redifunden sean bots. 
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Se puede, por tanto, determinar que existe un conjunto de cuentas que emiten 
a horas muy determinadas (que coinciden con la hora de la cena y desayuno en 
España) y que son redifundidas inmediatamente otras cuentas mediante reenvíos 
hasta inundar la red en una fase en la que el aumento de la probabilidad media de 
ser bot llega a superar el 50%. 


Figura 5: Tuits emitidos por tiempo y probabilidad de ser bot. 




















created at 


Fuente: Elaboración propia 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


El análisis del comportamiento de los tuits alrededor del hashtag #CancelaHBO apunta 
a una acción de difusión coordinada desde cuentas aparentemente desconectadas 
entre sí que contribuyen a la apariencia de espontaneidad, rasgo que toda campaña 
de astroturfing debe tener. Diversos aspectos ayudan a corroborar dicha hipótesis: 


La presencia de una estructura de red muy polarizada, donde se aprecia una 
secuenciación de diversos hubs o influencers que critican y animan el boicot 
con una proximidad y conexión entre cuentas muy cercana. Se aprecian 
diversos indicadores -como pequeñas longitudes de camino unidos a altos 
valores de modularidad- así como la existencia de cuentas de intermediación 
importante que no crean contenido, pero conectan al resto de cuentas entre 
sí. Todo ello apunta a la existencia de una red que se comporta de manera 
conjunta y se relaciona entre sí validando la Hipótesis 1 (H1: La existencia 
de una acción organizada destinada a promover la polarización ideológica 
alrededor del boicot a la plataforma HBO visible en la naturaleza de los 
perfiles y en la relación entre ellos). Esto, unido a una emisión secuencial 
de los mensajes, refuerza más esta hipótesis. 
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La H1 también se corrobora a partir del análisis de la geolocalización. El 
mismo muestra la emisión secuencial de numerosos mensajes polarizados, 
sobre todo a favor del boicot, desde varios lugares fuera de España. 
Gran parte de los mensajes emitidos y de sus redifusiones se localizan 
principalmente en tres países: Filipinas, Venezuela y Estados Unidos. Cabe 
destacar que una de las localizaciones con menos mensajes en España es 
Bilbao, la ciudad más grande del País Vasco, comunidad autónoma donde 
se desarrolla la historia de la serie. 


El análisis demuestra también un entorno fuertemente polarizado y 
centralizado en hubs o influencers que lideran la comunicación y son 
redifundidos por cuentas gregarias. Al analizar el grupo ideológico contrario, 
se identifica un único tuit conector entre ambos nodos: el del periodista 
Juan Soto Ivars de ElConfidencial.com. Este tipo de polarización extrema, 
con grupos totalmente diferenciados y sin conexión entre sí, apunta a 
estructuras de tipo burbuja con ecos de resonancia en los que el debate 
natural queda anulado, validando así la Hipótesis 2 (H2: La inexistencia de 
un debate real sino de un escenario de cuentas que no se escuchan entre 


si). 


Finalmente, la Hipótesis 3 (H3: Alta probabilidad de encontrar cuentas 
falsas o bots) queda validada al comprobar la presencia de bots o perfiles 
falsos en una gran parte de las cuentas participantes -identificadas por el 
algoritmo Tweetbotornot con una alta probabilidad de comportamiento bot- 
y el incremento de dicha probabilidad media cuando se producen fases de 
inundación de mensajes en momentos muy puntuales (pasando del 50% de 
media en algunos momentos de la emisión). 


Estos elementos confirman la hipótesis general de estar ante una campaña de 
polarización organizada bajo apariencia de espontaneidad. El uso de las técnicas 
de astroturfing en social media es visible al trabajar no solo con contenidos en un 
sentido sino en ambos consiguiendo una mayor difusión al alcanzar otras burbujas 
ideológicas. Elementos como la discusión partisana entre usuarios, la llamada a 
colectivos sensibles como las Fuerzas de Seguridad o a medios de comunicación 
consigue multiplicar el alcance para influir en la agenda setting y lograr espacio en 
la discusión pública. 
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RESUMEN 


El presente trabajo tiene como objetivo analizar la implantación del Título Superior 
en Dirección de Marketing Global de ESIC en el Campus de Barcelona, su base 
competencial y la innovación docente aplicada. Para ello, la metodología centra 
en un análisis del título, así como sus características docentes y profesionales, 
las competencias impartidas y sus características, y la innovación en métodos 
docentes aplicada por los profesores que lo imparten. Este análisis teórico se ve 
complementado por una experimentación a través de encuestas a alumnos que 
permite cuestionar si se están logrando las competencias previstas, si éstas son 
percibidas por los estudiantes y si la innovación en los métodos docentes tiene 
algún impacto destacado. La muestra utilizada se compone de treinta y cinco 
alumnos, el total de los que cursan la titulación. Los resultados obtenidos muestran 
que el grado de consecución de las competencias es alto, así como su percepción 
por parte de los alumnos. 
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1. INTRODUCCIÓN 


En sus más de 50 años de historia ESIC ha tenido por prioridad principal desarrollar 
programas formativos que se adapten a la realidad del país y a las necesidades 
de las empresas. En el curso 2018/2019 se ha puesto en funcionamiento el Título 
Superior en Dirección de Marketing Global (ESIC Business & Marketing School, 
2018) de marcado perfil profesionalizante, actualizado según las necesidades de 
un mercado cada vez más global. 


Un modelo que va en consonancia con la línea marcada por el Espacio Europeo de 
Educación Superior basado en las competencias y cuyo objetivo en la empleabilidad 
de los titulados, según el Informe sobre la implantación del Proceso de Bolina, gira 
en torno a dos vías para la mejora de las tasas de empleo entre los recién titulados. 
En primer lugar, atender a las necesidades del mercado laboral. No obstante, la 
segunda línea se basa en “la perspectiva de la oferta, es decir, de lo que logran 
producir las instituciones de educación superior, por ejemplo, equipar a los titulados 
con las destrezas y competencias relevantes para el mercado laboral” Comisión 
Europea/EACEA/Eurydice, 2015p. 203). Es, sobre este segundo punto del EEES 
sobre el que se ha creado el Título Superior en Dirección de Marketing Global. 


En base a esto, el resultado de este programa es un currículo de salida del egresado 
con los conocimientos, habilidades y competencias necesarios para su futuro 
profesional “En el enfoque de la evaluación orientada al aprendizaje, el diseño de 
evaluación toma como punto de partida los resultados de aprendizaje, seguido del 
objeto de evaluación, que, en este caso, será el nivel de aprendizaje adquirido 
y, más concretamente, la evaluación del grado de adquisición y desarrollo de las 
competencias” (García-Peñalvo, Correl y Grande, 2020, p.4) 


En conclusión, este trabajo analiza los aspectos conceptuales principales de este 
programa y valora la percepción de estudiantes y profesores sobre las competencias 
adquiridas en el primer semestre de su aplicación. Del mismo modo, trata de 
encontrar la relación entre la innovación en las metodologías docentes, crucial en la 
implantación del título, y la consecución de los objetivos competenciales asignados. 


2. REVISIÓN DE LA LITERATURA 


El sistema universitario actual debe plantearse basado en las competencias. En 
este sentido, no solo se trata de continuar con lo establecido por el EEES, sino que, 
adicionalmente “Cambiar de un enfoque tradicional y magisterial a un énfasis en 
la mayor iniciativa, autonomía de los estudiantes es un cambio esencial, si a este 
cambio le unimos una incorporación en su desarrollo personal y social de actitudes, 
valores y competencias” (Villa, 2020, p.27). 
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El objetivo principal del Título Superior en Dirección de Marketing Global de ESIC 
es ofrecer a sus estudiantes una profesionalización de su carrera a través de unos 
estudios que ofrezcan la máxima calidad y rigor, puntos clave de la enseñanza 
universitaria (Biggs & Tang, 1999) y por ello se utiliza la enseñanza por competencias. 
Como es sabido “Desde los planteamientos tradicionales de la educación, la 
evaluación la realizaba únicamente el profesor; desde los planteamientos del EEES, 
la evaluación también la efectúa el alumno” (Consuelo y Román, 2011, p.157). 


En la última década se ha mostrado que los programas basado en competencias 
son el método más efectivo para poder configurar un plan de estudios y más todavía 
el currículum de los egresados de estos títulos (García, 2008; Lambrechts, Mula, 
Ceulemans, Molderez, & Gaeremynck, 2013; Mora, Muñoz, & Navarro, 2012). Del 
mismo modo, “los resultados que se obtienen son por lo general mejores y más 
satisfactorios que cuando se sigue una metodología tradicional” (Inda, Álvarez y 
Rubio, 2008, p. 549). Asimismo el análisis de la literatura nos permite analizar 
distintos ejemplos de cómo utilizar la práctica docente para impartir las competencias 
(Orcao & Palomar, 2012), como aplicar innovación docente a este proceso tanto 
para transmitirlas como para evaluarlas (Sanz, 2011), o incluso como adecuar todo 
el proceso desde la creación del plan hasta su ejecución y evaluación a través de 
la FClass (Yoon, 2017). 


Cabe destacar que la metodología de experimentación utilizada se fundamenta ®© 
en la autoevaluación de competencias y su percepción previamente testada como 

solvente en distintas obras científicas (Braun, Woodley, Richardson, & Leidner, 

2012; Santos, Mesquita, Graça, & Rosado, 2010). 


De acuerdo con Belmonte, García-Sanz y Galián (2020) además de las distintas 
competencias propias que se derivan del modelo basado en las competencias se 
entiende que emergen dos competencias relacionadas con este sistema: genéricas 
y trasversales. “Las primeras son comunes a todas las titulaciones de una misma 
universidad, mientras que las segundas son específicas de cada titulación y de 
cada asignatura (Belmonte, García-Sanz y Galián, 2020, p.425) 


En relación con esta cuestión, un primer método de innovación docente aplicado 
en el título es la utilización de la docencia por proyectos, o lo que es lo mismo la 
utilización de proyectos reales del mundo empresarial a la práctica docente. Esta 
aplicación tiene una fuerte relación con las competencias y se ha demostrado 
competente (Ríos, Cazorla, Díaz-Puente, & Yagúe, 2010). Así mismo se han aplicado 
métodos ampliamente reconocidos como la clase invertida (Sams & Bergmann, 
2013) donde el alumno prepara previamente la clase que recibirá. Cabe destacar 
que, aun no siendo del propio alcance de este artículo, se ha realizado un estudio de 
las metodologías a no aplicar en el aula por su ineficiencia o, incluso, su resultado 
negativo como sería el caso de los exámenes tipo test de elección múltiple (Stanger- 
Hall, 2012) erradicándolos del programa. 
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Todas estas metodologías llevan al final a una búsqueda de la psicología de la 
experiencia optima (Mirvis, 2011) ofreciendo niveles de aprendizaje atrayentes a los 
estudiantes y desarrollando su conocimiento y su persona a través del aprendizaje 
(Vygotsky, 1478). 


En definitiva, “La implantación de un sistema de créditos y el enfoque basado 
en competencias requiere una nueva y renovada mirada sobre la enseñanza y 
el aprendizaje, compartiendo responsabilidad, compromiso y autonomía a los 
estudiantes” (Villa, 2020, p.39). 


3. METODOLOGÍA 


Dado el carácter exploratorio de esta fase de la investigación se han aplicado 
encuestas a los alumnos matriculados en el primer año del Título Superior en 
Dirección en Marketing Global con un total de treinta y cinco resultados válidos 
y se ha entrevistado a los profesores que impartieron las asignaturas objeto 
de evaluación (un total de 4) para medir la percepción sobre el alcance de las 
competencias, así como la innovación aplicada en las metodologías docentes 
aplicada en las asignaturas. Esta muestra supone el total profesores implicados 
en el primer curso de la Titulación y un 70% de los alumnos. Así mismo se han 
analizado los resultados académicos obtenidos por los alumnos en las distintas 
asignaturas para explorar su correlación con la consecución de competencias. 


Esta investigación se ha practicado rigurosamente para configurar la base de una 
segunda investigación de alcance superior que debe incluir no solo a profesores 
y alumnos de la titulación sino también a profesionales del sector y Alumni de 
titulaciones previas para favorecer la validación de las competencias del título 
ofertado y su adecuación al mercado laboral. 


Para este estudio se han aplicado tres metodologías de investigación distintas. En 
primer lugar, se ha procedido al análisis cuantitativo de las encuestas a estudiantes 
de modo que se ha podido ver que competencias y asignaturas tienen una mayor 
percepción de consecución de sus competencias por parte del alumnado. 


En segundo lugar, se han analizado los resultados obtenidos por los alumnos en las 
distintas asignaturas para estudiar su relación con la consecución y percepción de 
las competencias. 


Por último, se han cruzado los distintos análisis para obtener la correlación entre los 
resultados obtenidos, la consecución de las competencias y la percepción de éstas. 
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4. ANALISIS Y RESULTADOS 


En el presente estudio se han considerado las asignaturas del primer semestre del 
primer curso y sus competencias asociadas. 


Como se ha descrito en el apartado de metodología el análisis de resultados sobre 
estas nueve asignaturas se ha realizado en dos bloques: (1) análisis cuantitativo 
de las encuestas a alumnos y (2) análisis de resultados académicos obtenidos por 
asignaturas. Estos análisis se complementan con la información sobre el programa 
de la titulación y la innovación docente aplicada en aras de dar explicación a los 
resultados. 


4.1. ANÁLISIS DE LAS ENCUESTAS A ALUMNOS 


Este análisis cuantitativo tiene en consideración los resultados válidos obtenidos 
de las encuestas realizadas a alumnos de la titulación en relación con la percepción 
sobre la consecución de las competencias de la asignatura. A continuación, 
trataremos los resultados por asignaturas. 


1. Introducción a la economía $ 





1. Evaluación de competencias 
profesionales directivas 





1. Capacidad para interpretar la 


: a pas w 12,50% 12,50% 31,25% 34,38% 4,38% 
actualidad social, económica, política 





2. Capacidad de análisis y síntesis de 


í a h 4,38% 12,50% 40,63% 25,00% 12,50% 
información en ámbitos y fuentes 





2. Evaluación de competencias 


profesionales ejecutivas É 2 £ z 7 





1. Capacidad para extraer los 
argumentos racionales y emocionales | 12,50% 12,50% 53,13% 18,75% 3,13% 
en una situación empresarial 





2. Saber exponer, argumentar y 
defender ideas en distintos entornos y | 6,25% 21,88% 21,88% 40,63% 4,38% 
con diferentes públicos 





3. Evaluación de competencias en 
habilidades personales 





1. Capacidad para desarrollar espíritu 


q : : _ | 3,13% 18,75% 34,38% 37,50% 6,25% 
de calidad, auto exigencia y excelencia 





2. Desarrollar el interés por profundizar 
en los ambitos del conocimiento 4,38% 4,38% 31,25% 37,50% 12,50% 
académico 





4. Evaluación de competencias en 
valores humanos 
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1. Capacidad de enfoque y actitud 
critica para la reflexión y generación 6,25% 15,63% 40,63% 31,25% 6,25% 























de criterios coherentes 





Se aprecian los siguientes resultados: En relación con las competencias del primer 
grupo, competencias profesionales directivas, los resultados se agrupan alrededor 
del tres sobre 5, con una mayor tendencia al cuatro en la primera competencia 
“capacidad para interpretar la actualidad social, económica, política”. En el segundo 
grupo, competencias profesionales ejecutivas, debemos diferenciar la primera 
competencia “capacidad para extraer los argumentos racionales y emocionales 
en una situación empresarial” centrada en el tres y la segunda “saber exponer, 
argumentar y defender ideas en distintos entornos y con diferentes públicos”, que 
se evalúa con cuatro. El tercer grupo, competencias en habilidades personales, 
que se sitúa globalmente en valor cuatro a pesar de tener un alto peso el resultado 
tres. En el último bloque, competencias en valores humanos el resultado apunta 
claramente al tres. En líneas generales podemos afirmar que los alumnos tienen 
una percepción de la consecución de las competencias en esta asignatura de entre 
un tres y un cuatro sobre un máximo de cinco. 


2. Business environment 





1. Evaluación de competencias 
profesionales directivas 





1. Capacidad para interpretar la 
actualidad social, económica, política, 
tecnológica y legal de acuerdo con la 3,03% 15,15% 30,30% 42,42% 4,04% 
realidad empresarial y de mercado del 
momento 





2. Capacidad de análisis y síntesis de 
información procedente de diferentes 6,06% 4,09% 36,36% 42,42% 6,06% 
ámbitos y fuentes 





2. Evaluación de competencias 
profesionales ejecutivas 





1. Capacidad para trabajar en 
entornos de incertidumbre, altamente 6,06% 15,15% 27,27% 36,36% 15,15% 
cambiantes y bajo presión 





2. Capacidad para extraer argumentos 
racionales y emocionales entorno 6,06% 12,12% 39,39% 36,36% 6,06% 
empresarial y de mercado 





3. Saber exponer, argumentar y 
defender ideas en distintos entornos y | 6,06% 12,12% 36,36% 42,42% 3,03% 
con diferentes públicos 





3. Evaluación de competencias en 
habilidades personales 





1. Capacidad para desarrollar espíritu 


: : ; . | 3,03% 12,12% 39,39% 36,36% 4,09% 
de calidad, auto exigencia y excelencia 
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2. Desarrollar el interés por profundizar 
en los ambitos del conocimiento 
académico 


4,09% 


12,12% 


36,36% 


39,39% 


3,03% 





4. Evaluación de competencias en 
valores humanos 





1. Capacidad de enfoque y actitud 
crítica para la reflexión y generación de 
criterios coherentes 





6,06% 





12,12% 





45,45% 





36,36% 





0,00% 











El análisis apunta en las competencias profesionales directivas una tendencia a ser 


valoradas como cuatro, en el caso de las competencias profesionales ejecutivas 
también un cuatro con la excepción de la “capacidad para extraer argumentos 
racionales y emocionales entorno empresarial y de mercado” con un mayor peso 
en el resultado tres. Las competencias en habilidades personales se sitúan entre el 
tres y el cuatro con un tres para la “Capacidad para desarrollar espíritu de calidad, 


auto exigencia y excelencia” y un cuatro para “Desarrollar el interés por profundizar 


en los ámbitos del conocimiento académico”. Y, por último, las competencias en 
valores humanos con un tres y con la apreciación que ningún alumno considera se 


haya cumplido por completo (cinco). En términos generales la valoración está en 


torno al cuatro. 


3. Introducción al marketing 





1. Evaluación de competencias 
profesionales directivas 





1. Capacidad para interpretar la 
actualidad social, económica, 
política, tecnológica y legal de 
acuerdo con la realidad empresarial 
y de mercado del momento 


26,47% 


26,47% 


35,29% 


5,88% 


5,88% 





2. Capacidad de análisis y síntesis 
de información procedente de 
diferentes ámbitos y fuentes 


26,47% 


20,59% 


35,29% 


11,76% 


5,88% 





2. Evaluación de competencias 
profesionales ejecutivas 





1. Capacidad para extraer 

los argumentos racionales y 
emocionales adecuados en base 
a una situación empresarial y de 
mercado específica 


23,53% 


26,47% 


26,47% 


20,59% 


2,14% 





2. Saber exponer, argumentar 

y defender ideas en distintos 
entornos y con diferentes públicos 
maximizando la eficacia de la 
comunicación interpersonal 


32,35% 


17,65% 


20,59% 


23,53% 


5,88% 





3. Evaluación de competencias en 
habilidades personales 
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1. Capacidad para desarrollar 
espíritu de calidad, auto exigencia y 24,41% 32,35% 14,71% 17,65% 5,88% 
excelencia 





2. Desarrollar el interés por 
profundizar en los ámbitos del 24,41% 24,41% 14,71% 23,53% 2,94% 
conocimiento académico 





4. Evaluación de competencias en 
valores humanos 





1. Capacidad de enfoque y actitud 
crítica para la reflexión y generación 29,41% 11,76% 29,41% 20,59% 8,82% 
de criterios coherentes 





5. Evaluación de competencias 
académicas en herramientas de 1 2 5 4 5 
aprendizaje 





1. Identificación y aplicación de 
fundamentos teóricos prácticos del 23,53% 26,47% 17,65% 20,59% 11,76% 
marketing estratégico y operativo 


























En esta asignatura los resultados de evaluación de competencias profesionales 
directivas se centran en el tres. En cuanto a las competencias profesionales 
ejecutivas los alumnos las sitúan de modo muy distinto según la competencia: 
entre el dos y el tres en la “capacidad para extraer los argumentos racionales 
y emocionales adecuados en base a una situación empresarial y de mercado 
específica” (a destacar que existe una alta dispersión en las respuestas) y sólo en 
un uno en el caso de la de “saber exponer, argumentar y defender ideas en distintos 
entornos y con diferentes públicos maximizando la eficacia de la comunicación 
interpersonal”. La evaluación de competencias en habilidades personales se sitúa 
entre el uno y el dos. La “capacidad de enfoque y actitud crítica para la reflexión 
y generación de criterios coherentes” dentro de las competencias en valores 
humanos tiene una amplia dispersión en las respuestas con mayoría en el uno y el 
tres. Por último, la “identificación y aplicación de fundamentos teóricos prácticos 
del marketing estratégico y operativo” se sitúa también en la parte baja son un dos 
como máxima votación y un uno como siguiente. 
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4. Ecosistema digital 





1. Evaluación de competencias 
profesionales directivas 





1. Capacidad para interpretar la 


. É A a 14,29% 8,57% 8,57% 37,14% 31,43% 
actualidad social, económica, política 





2. Capacidad de análisis y síntesis de 


: o Bid 17,14% 2,86% 17,14% 20,00% 42,86% 
informacion en ambitos y fuentes 





2. Evaluación de competencias 
profesionales ejecutivas 





1. Capacidad para extraer los 
argumentos racionales y emocionales | 17,14% 5,71% 2,86% 31,43% 42,86% 
en una situación empresarial 





2. Saber exponer, argumentar y 
defender ideas en distintos entornos 17,14% 5,71% 5,71% 14,29% 57,14% 
y con diferentes públicos 





3. Evaluación de competencias en 
habilidades personales 





1. Capacidad para desarrollar 
espíritu de calidad, auto exigencia y 14,20% 8,57% 11,43% 20,00% 45,71% 
excelencia 





2. Desarrollar el interés por 
profundizar en los ámbitos del 14,20% 5,71% 5,71% 20,00% 54,29% 
conocimiento académico © 





4. Evaluación de competencias en 
valores humanos 





1. Capacidad de enfoque y actitud 
crítica para la reflexión y generación 17,14% 8,57% 2,86% 22,86% 48,57% 
de criterios coherentes 





5. Competencias académicas teóricas | 1 2 3 4 5 





1. Identificación y aplicación de los 
fundamentos del ecosistema digital, 11,43% 2,86% 11,43% 11,43% 62,86% 
sus aplicaciones y claves 





6. Evaluación de competencias 
académicas en herramientas de al 2 3 4 5) 
aprendizaje 





1. Capacidad para diseñar, llevar 
a cabo y explotar un proceso de 11,43% 11,43% 2,86% 22,86% 51,43% 
búsqueda de información científica 


























En esta asignatura los resultados han resultado muy homogéneos y mayoritariamente 
centrados en una valoración alta de la consecución de los resultados competenciales 
evaluados como cinco. A destacar la competencia “capacidad para interpretar 
la actualidad social, económica, política” como la menor puntuada (cuatro) y 
“desarrollar el interés por profundizar en los ámbitos del conocimiento académico” 
donde el voto por cinco es superior al 54%. 
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5. Investigación científica 


e 





1. Evaluación de competencias 
profesionales directivas 


3 





1. Capacidad para interpretar la 
actualidad social, económica, política 


11,43% 


8,57% 


22,86% 


48,57% 


8,57% 





2. Capacidad de análisis y síntesis de 
información en ámbitos y fuentes 


8,57% 


8,57% 


14,20% 


54,29% 


14,29% 





2. Evaluación de competencias 
profesionales ejecutivas 


3 





1. Desarrollar el instinto emprendedor, 
la curiosidad y la creatividad como 
herramientas para la solución de 
problemas complejos no lineales y 
como herramienta de autoaprendizaje 


8,57% 


11,43% 


25,71% 


40,00% 


14,29% 





2. Capacidad para extraer los 
argumentos racionales y emocionales 
adecuados en base a una situación 
empresarial y de mercado específica 


8,57% 


8,57% 


22,86% 


37,14% 


22,86% 





3. Saber exponer, argumentar y 
defender ideas en distintos entornos y 
con diferentes públicos maximizando 
la eficacia de la comunicación 
interpersonal 


11,43% 


2,86% 


22,86% 


42,86% 


20,00% 





3. Evaluación de competencias en 
habilidades personales 





1. Capacidad para desarrollar espíritu 
de calidad, auto exigencia y excelencia 


11,43% 


2,86% 


25,71% 


48,57% 


11,43% 





2. Desarrollar el interés por profundizar 
en los ámbitos del conocimiento 
académico 


11,43% 


8,57% 


22,86% 


37,14% 


20,00% 





4. Evaluación de competencias en 
valores humanos 





1. Capacidad de enfoque y actitud 
crítica para la reflexión y generación 
de criterios coherentes 


11,43% 


8,57% 


17,14% 


48,57% 


14,29% 





5. Evaluación de competencias 
académicas en herramientas de 
aprendizaje 





1. Capacidad para disenar, Ilevar 
a cabo y explotar un proceso de 
búsqueda de información científica 








8,57% 


5,71% 








20,00% 





45,71% 





20,00% 








Comoenelcaso anterior, en esta asignatura los resultados han sido muy homogéneos 
y mayoritariamente centrados en una valoración alta de la consecución de las 
competencias. En este caso mayoritariamente se obtiene un cuatro. A destacar la 
competencia “capacidad de análisis y síntesis de información en ámbitos y fuentes” 


donde el voto por cuatro es superior al 54%. 
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6. Antropología 





1. Evaluación de competencias 
profesionales directivas 





1. Capacidad para interpretar la 


; Sun as 5,88% 17,65% 44,12% 26,47% 5,88% 
actualidad social, económica, política 





2. Evaluación de competencias 
profesionales ejecutivas 





1. Capacidad para extraer los 
argumentos racionales y emocionales 8,82% 20,59% 26,47% 41,18% 2,94% 
en una situación empresarial 





2. Saber exponer, argumentar y 
defender ideas en distintos entornos y | 5,88% 17,65% 44,12% 23,53% 8,82% 
con diferentes públicos 





3. Evaluación de competencias en 
habilidades personales 





1. Capacidad para desarrollar espíritu 


à ; E - | 8,82% 20,59% 32,35% 32,35% 5,88% 
de calidad, auto exigencia y excelencia 





2. Desarrollar el interés por profundizar 
en los ámbitos del conocimiento 17,65% 17,65% 26,47% 32,35% 5,88% 
académico 





4. Evaluación de competencias en 
valores humanos 


1. Capacidad de enfoque y actitud ® 
crítica para la reflexión y generación de | 8,82% 20,59% 41,18% 23,53% 5,88% 
criterios coherentes 








2. Potenciar el espíritu de la vocación 
de servicio tanto en el ámbito personal | 8,82% 8,82% 47,06% 29,41% 5,88% 
como profesional 





3. Capacidad para asumir el éxito y el 
fracaso desde la humildad, el espíritu | 11,76% 17,65% 29,41% 29,41% 11,76% 
de sacrificio y la vocación de servicio 


























En la asignatura de antropología los resultados se distribuyen entre el tres y el 
cuatro sobre cinco de la siguiente forma. Evaluación de competencias profesionales 
directivas con un tres. Evaluación de competencias profesionales ejecutivas con un 
cuatro para “capacidad para extraer los argumentos racionales y emocionales en 
una situación empresarial” y un tres para “saber exponer, argumentar y defender 
ideas en distintos entornos y con diferentes públicos”. Evaluación de competencias 
en habilidades personales entre el tres y el cuatro con mayor nota para “Desarrollar 
el interés por profundizar en los ámbitos del conocimiento académico”. Y, por último, 
evaluación de competencias en valores humanos con un tres, pero destacando 
la “capacidad para asumir el éxito y el fracaso desde la humildad, el espíritu de 
sacrificio y la vocación de servicio” con mayor tendencia al cuatro. 
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7. Ofimática PRO 





1. Evaluación de competencias 
profesionales ejecutivas 





1. Capacidad para planificar, establecer 
objetivos, asignar recursos económicos | 18,18% 6,06% 18,18% 36,36% 21,21% 
y establecer prioridades 





2. Evaluación de competencias en 
habilidades personales 





1. Capacidad para desarrollar espíritu 


i . ; . | 12,12% 12,12% 21,21% 21,21% 33,33% 
de calidad, auto exigencia y excelencia 





3. Evaluación de competencias en 


1 2 3 4 5 
valores humanos 





1. Desarrollar actitudes de saber 
hacer y de saber estar en situaciones 12,12% 12,12% 15,15% 33,33% 27,27% 
personales y profesionales 





4. Evaluación de competencias en 
valores humanos 





1. Identificación y aplicación de los 
fundamentos de la actividad de ventas, 
su gestión y dirección en mercados 
globales 


21,21% 3,03% 18,18% 30,30% 27,27% 


























®© La evaluación de competencias en habilidades personales obtiene una valoración el 
cinco. El resto de las competencias se sitúan en el cuatro. 


8. Ser profesional 





1. Evaluación de competencias 
profesionales directivas 





1. Capacidad para dimensionar, 
asumir riesgos y responsabilidades 20,59% 26,47% 23,53% 26,47% 2,14% 
en la toma de decisiones 





2. Capacidad para planificar, 
establecer objetivos, asignar recursos | 20,59% 17,65% 26,47% 23,53% 11,76% 
económicos y establecer prioridades 





3. Capacidad para interpretar la 
actualidad social, económica, política, 
tecnológica y legal de acuerdo con la | 20,59% 29,41% 35,20% 14,71% 0,00% 
realidad empresarial y de mercado del 
momento 





2. Evaluación de competencias 
personales en habilidades 
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1. Capacidad para realizar un 
autodiagnóstico del propio perfil 
laboral y personal en diferentes 
niveles y capacidades acorde 

a conocimientos y experiencias 
adquiridas 


26,47% 11,76% 23,53% 26,47% 11,76% 





2. Capacidad para desarrollar 
espíritu de calidad, auto exigencia y 26,47% 14,71% 26,47% 23,53% 8,82% 
excelencia 





3. Evaluación de competencias en 
valores humanos 





1. Capacidad para asumir el éxito y el 
fracaso desde la humildad, el espíritu | 23,53% 23,53% 23,53% 23,53% 5,88% 
de sacrificio y la vocación de servicio 





2. Desarrollar actitudes de saber 
hacer y de saber estar en todo tipo 
de circunstancias y situaciones 
personales y profesionales 


20,59% 17,65% 24,41% 20,59% 11,76% 





3. Capacidad de enfoque y actitud 
crítica para la reflexión y generación 29,41% 14,71% 26,47% 23,53% 5,88% 
de criterios coherentes 


























Esta asignatura es la que ofrece una mayor dispersión en los resultados obtenidos 
llegando a dificultar el análisis de estos. En la evaluación de competencias e 
profesionales directivas los resultados mayoritariamente se alinean en el tres, 
destacando la “capacidad para dimensionar, asumir riesgos y responsabilidades en 
la toma de decisiones” con alta dispersión de resultados (dos y cuatro con más de 
un 26% y tres con más del 23% de votos) y “capacidad para planificar, establecer 
objetivos, asignar recursos económicos y establecer prioridades” también con 
resultados dispersos. En relación con la evaluación de competencias personales en 
habilidades los resultados son muy contradictorios contando con mayor número de 
votos uno y cuatro para la “capacidad para realizar un autodiagnóstico del propio 
perfil laboral y personal en diferentes niveles y capacidades acorde a conocimientos 
y experiencias adquiridas” y entre uno y tres para “Capacidad para desarrollar 
espíritu de calidad, auto exigencia y excelencia”. Y, por último, en evaluación de 
competencias en valores humanos en la “capacidad para asumir el éxito y el fracaso 
desde la humildad, el espíritu de sacrificio y la vocación de servicio” la dispersión 
es total entre uno y 4, en “desarrollar actitudes de saber hacer y de saber estar en 
todo tipo de circunstancias y situaciones personales y profesionales” el resultado 
es claramente un tres y en “capacidad de enfoque y actitud crítica para la reflexión 
y generación de criterios coherentes” un uno. 
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1. Evaluación de competencias 
profesionales ejecutivas 





1. Saber exponer, argumentar y 
defender ideas en distintos entornos y | 8,82% 11,76% 20,59% 35,29% 23,53% 
con diferentes públicos 





2. Evaluación de competencias 











personales en habilidades 4 E 2 2 2 

1. Capacidad para desarrollar 

espiritu de calidad, auto exigencia y 11,76% 8,82% 17,65% 44,12% 17,65% 
excelencia 

Sh Evaluacion de competencias 1 2 3 4 5 
académicas teóricas 

1. Obtener una certificación oficial 

de nivel de inglés y/o de un segundo 11,76% 5,88% 17,65% 41,18% 23,53% 


idioma 


























Para todas las competencias evaluadas en esta asignatura el resultado mayoritario 
es cuatro sobre cinco. 


4.2. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS ACADÉMICOS 


A continuación, se detallan los resultados obtenidos en cada asignatura (nota final 
del curso) para cada asignatura y se analiza su correlación con las competencias 
asignadas. 


1. Introducción a la economía 


Como se detalla en el gráfico esta asignatura tiene sus notas centradas en el 
aprobado y el notable. Analizando los resultados de percepción de las competencias 
por parte de los alumnos, así como la percepción del profesor se observa que esta 
esta sobre el tres y el cuatro algo que parece guardar relación con las evaluaciones 
obtenidas por los estudiantes. 


2. Business Environment 


Esta asignatura tiene un alto número de suspensos, mayoritario, seguido por la 
ratio de notables. La banda media (aprobados) tiene menor representación. La ratio 
de notables encaja con la percepción mayoritaria de las competencias (cuatro). Los 
resultados de suspensos se han visto alterados notablemente por la no presentación 
del trabajo obligatorio o las faltas de asistencia con lo que resta correlación con la 
consecución de las competencias. 
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3. Introducción al marketing 


Alto grado de no presentados y suspensos con un pequeño grupo en el aprobado 
y el notable, ningún excelente. Encaja con la polarización de los resultados de la 
visión por parte de los alumnos de las competencias conseguidas. 


4. Ecosistema digital 


Esta asignatura presenta una evolución creciente de las notas entre el suspenso 
y el notable con una alta representación de esta última franja. Considerando las 
valoraciones competenciales del profesor se ajustan a los resultados académicos, 
en el caso de la percepción de los alumnos esta algo sobrevalorada puesto que se 
sitúa en el cinco sobre 5. 


5. Investigación científica 


Alta ratio de no presentados. El resto de los alumnos se sitúan entre el aprobado 
y el notable. La percepción de las competencias por parte de los estudiantes y el 
grado de alcance por parte del profesor encajan con esta distribución. A destacar 
que esta asignatura se evalúa a través de un artículo científico, no un examen 
facilitando la valoración de competencias específicas. 


6. Antropología 


Los resultados siguen una distribución normal centrada en el aprobado. Se aprecia 
relación con las competencias centradas mayoritariamente en el tres con tendencia 
al cuatro que se ven correspondidas con una mayoría de aprobados seguidos de 
notables. 
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Los resultados centrados en el notable se correlacionan con la percepción 
competencial por parte de los alumnos (cuatro). No así con la visión del profesor 
que es más baja (dos). 


8. Ser profesional 


Los resultados académicos se distribuyen normalmente centrados en el aprobado 
y encajando con la visión del profesor. La percepción de los alumnos ha sido muy 
dispersa con lo que permite poco análisis al respecto. 
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La amplia mayoría de estudiantes se sitúan entre el aprobado y el notable 
correlacionado con el cuatro indicado por los alumnos, el profesor de la asignatura 
se muestra más crítico en algunas competencias. 


5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 


El estudio ha permitido cruzar la información sobre la percepción de los alumnos 
y sus profesores sobre el grado de alcance de las competencias propuestas en 
el programa. De igual forma se han comparado los resultados de alcance de las 
competencias con las notas finales percibiéndose que de forma general hay una 
correlación alta con los resultados de las encuestas. Esta correlación se desprende 
de la obtención de mejores notas finales en las asignaturas que también consiguen 
cumplir con las competencias. 


De forma general se ha podido apreciar una percepción más crítica de los profesores 
sobre el grado de desarrollo de las competencias alcanzadas que la visión de los 
propios alumnos, lo cual se considera natural dado su grado de madurez y que son 
alumnos del primer curso. 


Las asignaturas con más dispersión entre la percepción del profesor y los alumnos 
sobre el grado de alcance de competencias alcanzadas son Introducción al marketing 
y Ser profesional. En la primera, prima el criterio de falta de exámenes parciales 
como causa fundamental en la visión entre los alumnos y el profesor y los propios 
resultados de notas finales de la asignatura. En la segunda, tanto los alumnos 
como el profesor tienen una visión totalmente polarizada sobre las competencias 
adquiridas. Se atribuye a la visión de las competencias por parte del profesor que 
evalúa con baja puntuación la consecución de los objetivos de autoanálisis y la 
reflexión sobre criterios coherentes por parte de los alumnos. Estas diferencias 
también son parcialmente atribuibles a la dificultad de evaluación de competencias 
de introspección y análisis de la propia persona. 


Se destacan como principales limitaciones del estudio, que la muestra de análisis 
abarcó sólo a los profesores y alumnos del Campus Barcelona, por lo que esta 
investigación puede considerarse un caso de estudio de interés, pero sus resultados 
nos son generalizables a todos los campus. 


Por otro lado, al ser este una investigación exploratoria hecha al concluir el primer 
semestre del primer curso de implantación del título, falta experiencia en cuanto a 
la valoración de los resultados y la medición de estos por competencias alcanzadas. 


| 
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Como recomendaciones finales y líneas de futuro se propone ampliar el estudio al 
concluir el segundo semestre y extenderlo a todos los campus de ESIC. Del mismo 
modo realizar el estudio considerando también a los diferentes stakeholders del 
título, tales como empresas, profesionales del sector, Alumni, profesores de ESIC 
para ampliar la validación del título. 
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UNA MIRADA A LOS MEDIOS SOCIALES 
DE LOS MUSEOS DE CUBA: UN 
ANÁLISIS EXPLORATORIO 
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RESUMEN 


Como resultado de la constante evolución tecnológica, las estrategias y planes de 
comunicación de los museos, han adaptado sus acciones para que éstas dejen 
ser netamente informativas y que, por medio de las redes sociales, puedan tener 
un canal de comunicación bilateral que les permita tener una mayor interacción 
con los visitantes. A partir de tal premisa, este estudio explora cual es la situación 
actual de los museos cubanos en las plataformas sociales; para llevar a cabo 
esto, se seleccionó una muestra de diez museos, sobre los que se efectuó un 
análisis cuantitativo y cualitativo a través de sus sitios web y perfiles sociales. Los 
resultados evidenciaron una alta representación en medios sociales, pero también, 
permitieron visualizar una muy baja interacción con los visitantes y usuarios. 
Igualmente, se comprobó la necesidad de realizar una innovación tecnológica en la 
forma de comunicar. El documento concluye con una discusión sobre la forma cómo 
se deberían realizar las estrategias de comunicación de los museos, para obtener 
un vínculo más interactivo y relacionarse de manera más eficiente con sus usuarios 
y visitantes. 


Palabras clave 


Museos, Cuba , social media, comunicación, webs 
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1. INTRODUCCIÓN 


Hoy en día las redes sociales han ejercido un gran cambio en el mundo de la 
comunicación transformándose en un movimiento de masas. Su impacto ha sido tan 
grande que ha dado paso a una nueva realidad social en la cual los usuarios han 
empezado a tener un mayor protagonismo dentro de este nuevo contexto social y 
cultural. Facilitando que las redes sociales y el desarrollo tecnológico proporcionen 
nuevas formas de acceso, comunicación y consumo. Llevando a cabo todo un 
proceso de transformación sociocultural y algunas organizaciones se han visto en 
la necesidad de adaptarse para poder tener unos mejores canales de comunicación 
con su audiencia, es el caso particular de los museos. Quienes se han dado a la 
tarea de desarrollar nueva estrategia y planes de comunicación que han dado paso 
a una mayor inventiva y representación de los museos en los medios sociales de 
comunicación para lograr una mayor interacción con el público. 


De acuerdo con el consejo internacional de museos (ICOM) un museo es una 
“Institución sin fines lucrativos, permanente, al servicio de la sociedad y de su 
desarrollo, abierta al público, que adquiere, conserva, investiga, comunica y expone 
el patrimonio material e inmaterial de la humanidad y su medio ambiente con 
fines de educación y recreo”. A partir de esta definición se deduce la naturaleza 
eminentemente social de los museos y de ahí la necesidad de que estos evolucionen 
en la misma medida que lo hace la sociedad. Es por ello que con el pasar del tiempo 
los museos se han venido convirtiendo en entidades internacionales con acceso 
físico a todos los públicos. Actualmente la nueva corriente de la museología ha 
permitido que las colecciones de los museos dejen ser un conjunto de objetos 
históricos y culturales. Convirtiendo a los museos y sus colecciones en espacios de 
carácter didáctico y cultural. Esto se ha podido llevar a cabo gracias al desarrollo de 
la informática y la tecnología que han beneficiado la actual etapa de los museos. Es 
así como el imaginario del concepto del museo tradicional en cual solo se dispone 
de un espacio físico que será el único medio de comunicación con el visitante quien 
tendrá un papel pasivo y la comunicación no dejara de ser un simple monologo pues 
esto lleva a que sea casi imposible es establecimiento de interacciones constantes 
con los visitantes debido a la restricción espacial y temporal. Mas sin embrago, en 
la actualidad muchos museos han logrado una interacción directa y bidireccional 
con su público objetivo. Debidos a ello se ha venido generando una conversación 
fluida y variada que ha contribuido en forma significativa en una mayor participación 
y colaboración en la construcción de conocimiento y contenido de forma conjunta. 


Dentro de este contexto, el propósito de este trabajo surge de la relevancia que 
actualmente tienen los medios sociales en la web y como estos ha se han venido 
convirtiendo en una oportunidad para que los museos pueden vincularse y acercarse 
con su público, de igual forma también se busca un aumento en la audiencia 
que la que se venía consiguiendo por intermedio de los medios tradicionales y 
permita aumentar las posibilidades de conquistar a nuevos visitantes. Por todo lo 
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anteriormente expuesto es de vital importancia que los museos empiecen a crear 
contenido audiovisual para sus exhibiciones y colecciones que permita una mayor 
divulgación de las actividades que organizan (Sokolowicz,2009) contribuyendo en 
gran medida a los beneficios del uso del internet por parte de los museos los cuales 
son diversos y ampliamente documentados en la literatura. De otra parte, las redes 
sociales han contribuido u una mayor visibilidad de los museos al igual que una 
considerable propagación de su mensaje (Martínez- Sanz ,2012). E igualmente 
la participación de los museos en internet ha aumentado debido a una mayor 
divulgación de sus actividades, exposiciones y obras entre otras. 


Claro está que si bien en un principio los museos estuvieron muy escépticos al uso 
de los medios sócales, hoy en día se evidencia una representación significativa 
de estas plataformas sociales por parte de los principales museos y se ha venido 
convirtiendo en una tendencia cada vez más creciente. El objetivo de este documento 
es del analizar el uso de las redes sociales en la gestión de contenidos publicados 
y el tipo de comunicación que realizan los museos cubanos, para evaluar si existe 
una verdadera interacción entre estos y el público en general. 


Por lo expuesto anteriormente, el objetivo principal de este estudio es analizar 
cuál es la representación de los museos cubanos en los medios sociales para 
determinar que redes sociales utilizan, que clase de comunicación emplean y 
cuál es la interacción frente a su target. Para ello se utilizó el registro de museos ®© 
iberoamericanos publicado por la plataforma ibermuseos.org. De este registro se 
identificaron los organismos más representativos, es decir, los museos cubanos 
con mayor actividad en las plataformas sociales, a continuación, se procedió al 
análisis el grado de utilización que hacen estos museos de las redes sociales, y 
posteriormente se analizó el grado de divulgación de la información y la contribución 
e interacción con la audiencia. Adicionalmente, para el desarrollo de este objetivo, se 
hace necesaria la realización de una contextualización de las referencias centrales 
del trabajo propuesto. 


2. REDES SOCIALES Y MUSEOS 


En la actualidad la web 2.0 ha permitido a las personas interaccionar, generar y 
compartir contenido de acuerdo a sus intereses. Los medios sociales han venido 
revolucionando los patrones de comunicación al igual que el estilo de vida de 
la sociedad, permitiendo una comunicación compartida de sus experiencias y 
sus pensamientos por medio de los perfiles sociales y las plataformas digitales 
principalmente. 


Esta dinámica le ha permitido a la sociedad en general el acceso al arte y la cultura. 
Esto se ha logrado gracias al seguimiento de las redes sociales que han venido 
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transformando el mundo de la comunicación, convirtiéndose en acontecimiento de 
la multitud. Su efecto se ha visto reflejado en el desarrollo de una nueva realidad 
social y cultural en la cual los navegantes o usuarios han adquirido protagonismo, 
pues son esto quienes originan críticas a los objetos como a las opiniones que se 
divulgan. Su nivel de interacción va desde el de ser espectadores hasta el de ser 
promotores o delimitadores de la información que reciben. Es así como el simple 
hecho de divulgar o no una publicación establece el alcance que pueda llegar a 
tener un mensaje, y, por tanto, la capacidad de llegar a nuevos usuarios. 


En el contexto cultural, los continuos desarrollos tecnológicos de las plataformas 
sociales han favorecido el surgimiento de nuevas formas de acceso, comunicación 
y consumo. Esto ha generado todo un proceso de trasformación y cultural, frente 
al cual, algunas instituciones culturales se han visto en la necesidad de adaptarse 
con el fin de poder conectarse con la audiencia, Esto ha llevado a que hoy en día los 
museos hayan ido desarrollando diferentes estrategias y planes de comunicación 
digital, que, les han permitido tener una mayor presencia en los canales de 
comunicación digitales para poder tener una mayor iteración con su público objetivo. 


En la actualidad, los muesos se han dado a la tarea de re direccionar sus estrategias 
comunicativas, con el objetivo de lograr un mayor número de usuarios conectados 
a sus perfiles sociales, en particular a Facebook. Esto ha permitido la superación 
de los obstáculos impuestos por las barreras físicas, motivando una comunicación 
más directa, interactuante y dinámica. 


Ha sido tal impacto que han creado los medios sociales en la comunicación 
que han ocasionado la publicación de varios estudios de análisis, en los cuales, 
es posible evaluar su alcance e implicaciones. Es por ello que actualmente se 
encuentran documentados muchos de las utilidades de una correcta implementación 
estratégica como: el aumento de visitas de usuarios (Loran, 2005; Griffiths y King, 
2008); la lealtad o fidelización de los usuarios y visitantes (Marty, 2007, 2008; 
Wilson, 2011); la mayor visibilidad y el posicionamiento de sus sitios web como de 
sus redes sociales (Gómez, 2012), y, por supuesto, la divulgación del contenido 
museográfico en entornos virtuales (Monreal, 2001; Puiggrós et al., 2017). 


Como lo afirman Grillo y Ramírez (2020), los medios sociales no han sido 
exclusivamente un producto de internet, sino que han permitido el desarrollo de 
una relación bidireccional entre los museos y su audiencia. Por ello, el uso de 
la tecnología, ha permitido un mayor funcionamiento de estas redes habituales, 
logrando que muchas comunidades virtuales hayan conseguido un impacto global. 
Transformando absolutamente la forma en la cual se relacionan las personas entre 
sí, al igual de cómo estas se relacionan con las organizaciones. 


Hace muy poco tiempo, los museos disponían de un espacio físico como único 
medio de comunicación con el público. La audiencia solo desempeñaba una función 
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pasiva, ya que era imposible llegar a establecer algún tipo de relación continua 
y fluida debido a la limitación espacial, simbolizada en un espacio totalmente 
formalizado e institucionalizado. El mundo virtual, ha contribuido extraordinariamente 
en la generación de un sinnúmero de posibilidades de divulgación y publicación de 
las diferentes exposiciones permanentes y temporales al igual, que las obras de 
arte de los museos. 


Lord y Dexter (1997), afirman que los museos deberían conocer de forma más 
amplia a sus usuarios como a su personal de colaboradores, para con ello lograr 
diseñar y promocionar sus exposiciones de forma tal que se lo lograra cumplir con 
las expectativas tantos de los visitantes y usuarios como del museo, además de 
poder generar toda una experiencia educativa y turística, gracias a las competencias 
ofrecidas por otros agentes culturales y de ocio (Kotler et al., 2001). 


En la actualidad, los museos han podido iniciar una comunicación mucho más 

interactiva con su público objetivo. Al igual que el internet y los medios sociales se 

han venido convirtiendo en una delas mayores oportunidades para que los museos 

consigan acercarse al público, obteniendo un mayor número de audiencia que la 

lograba conseguir por intermedio de los medios tradicionales. y, la vez, aumentar 

la posibilidad de atraer a nuevos visitantes. Al igual que promover de forma activa 

la participación de todos aquellos visitantes que este dispuestos a opinar sobre las 

diferentes actividades ofrecidas por el museo, obteniendo así un eficiente feedback e 
que dinamice el proceso. 


Como lo indica Ballart (2007), que la comunicación en los museos se ha 
adaptado a la aplicación de nuevas tecnologías de la información, comunicación e 
intermediación. Esto ha cambiado la forma de interactuar con los museos como con 
las obras exhibidas en ellos. Según Monreal (2001), el internet se ha convertido 
en una nueva forma de divulgación para que los museos puedan exponer, educar 
y mantener sus puertas abiertas al público en general, Igualmente Soler y Chica 
(2014) mencionan que todas aquellas acciones de comunicación digital que realizan 
los museos están encaminadas a la utilización de las TIC para la realización de 
diferentes actividades promocionales que atraigan a un buen número de visitantes, 
permitiendo un contacto más personal con el público y un mayor posicionamiento 
de la imagen Institucional. 


Por ello, Rodá (2010) afirma que lo verdaderamente innovador de la tecnología 
inmersa en las redes sociales es la posibilidad de interacción de los usuarios quienes 
pueden crear y compartir un sinnúmero de contenido audiovisual, agregando valor 
a la temática expuesta. 


Ahora bien, la implementación y el uso de las plataformas sociales nos hace pensar 
en ellas, no solo como un medio de divulgación de exposiciones y eventos realizados 
por los museos, si no como un canal de comunicación bilateral que permite una 
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mayor interacción entre: el público, el museo y las obras de arte. Este es un 
espacio de diálogo franco en el cual los usuarios pueden: pueden opinar sobre las 
diferentes publicaciones divulgadas, además es un nuevo horizonte hacia un sinfín 
de posibilidades que actualmente en su mayoría están siendo desaprovechadas, 
tomando en cuenta que se debe dar un cambio desde la promoción hasta la 
aceptación de contenidos como de las colecciones y obras en sí mismas. 


Se han realizado diferentes estudios de la comunicación digital en los museos 
que manifiestan que la integración la comunicaron digital en esto organismo 
comenzó en la década de 1990 (Gómez, 2012). En un comienzo los museos se 
mostraron escépticos frente al uso de los medios sociales como una herramienta 
de comunicación con su público. Algunas de estas organizaciones suponían que los 
objetivos de la comunicación de un museo se deshacían por las intervenciones y 
contribuciones realizadas por los usuarios en las redes sociales (MacArthur, 2007), 
además algunos de estas instituciones seguían percibiendo a las plataformas 
sociales como herramientas de comunicación informales, pudiendo convertirse 
el algún momento como una amenaza para la imagen institucional del museo 
(Vogelsang y Minder, 2011). 


Esta controversia se originó en gran parte al hecho de que la audiencia tuviera 
un encuentro virtual con las obras en cual se desarrolla fuera del espacio físico 
institucionalizado, permitiendo el acercamiento informal al contenido. Sin embargo, 
este tipo de acercamiento genera un sinfín de posibilidades de interacción con las 
obras, convirtiéndose en un espacio de formación y divulgación cultural que podrá 
crear nuevas apropiaciones y valoraciones, tanto para el museo como un organismo 
cultural como de las obras. Al igual, facilita el desarrollo y la interacción cultural de 
todos los partícipes. 


Hoy en día, es habitual el uso de la red social por parte delos museos y la aplicación 
y presencia en estas es creciente cada día más, al igual que el interés por el estudio 
de este fenómeno. (p.ej. Herrera, 2012; Badell, 2015;) Sin embargo, actualmente se 
observa que este tipo de trabajo investigativos son escasos y la limitada literatura 
disponible se centra en Estados Unidos y Europa, razón por la cual aún se tiene un 
mayor conocimiento de múltiples aspectos de la comunicación en otros contextos 
como el de América Latina y en particular en el ámbito cubano. 


3. JUSTIFICACIÓN 


Este estudio responde a la necesidad que platean la transformación tecnológica 
a los museos en el mejoramiento de sus estrategias y planes de comunicación 
digital, lo cual requiere de un eficiente manejo de los medios sociales, en marco 
de la revolución de los patrones de comunicación de la sociedad contribuyendo al 
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desarrollo y mejoramiento de los canales de comunicación bidireccionales entre los 
museos y los usuarios que permitan compartir experiencia y opiniones por medio 
de las plataformas sociales. 


Bajo este contexto el valor de este trabajo reside desde una nueva perspectiva 
en la cual los museos reciben un feedbakc por medio de su intervención en las 
plataformas sociales, permitiendo un mayor aprovechamiento en aplicación y uso, 
en el contexto de la actividad cultural que realizan. 


4. DISEÑO Y MÉTODO 


Para la realización de este trabajo se aplicó una metodología de tipo exploratoria de 
naturaleza cuantitativa y cualitativa. De acuerdo con lo planteado en el objetivo y la 
metodología para este estudio, se seleccionaron 10 museos cubanos, a partir de un 
muestreo por cuotas no probalsiitico, es decir que el investigador forma una muestra 
que represente a una población y que es elegida de acuerdo con los criterios de la 
investigación, sin la exigencia de aplicar aleatoriedad. 


En seguida se llevó a cabo la selección de los museos cubanos con mayor participación 
en las redes sociales inscritos en el registro de museos iberoamericanos publicado 
por el portal ibermuseos.org. La muestra se presenta en la siguiente tabla. 





Casa Museo de los árabes Museo Ernest Hemingway 


Museo del Ron Havana Club Museo Napoleónico 


Casa Museo de la Obrapía Museo Municipal de Jaruco 


Museo Municipal de Playa Marcha del Pueblo | Museo de la Orfebrería 


a qi Museo Nacional de Bellas Artes 











Memorial José Martí 





Tabla 1. Muestra del estudio. Creación propia. 


La técnica empleada en esta investigación se basó en los parámetros determinados 
por Badell (2015) y Neuendorf (2002), para lo cual se elaboraron dos bases de 
datos, una general y la otra específica por red social, la primera integrada por 24 
ítems y dividida en dos partes. En la primera se agrupan 12 ftem concernientes a 
las características de los sitios web de los museos, y la segunda parte integrada 
por 18 ítems que permiten cuantificar la representación en medios sociales. La 
segunda base consiste en cuatro en partes compilada en cincuenta y dos ítems 
para recopilar información sobre el uso de las redes, como son: información 
general, la comunicación con fines participativos, la comunicación divulgativa y la 
innovación Tecnológica en la comunicación. Para este fin se analizaron un total de 
13 perfiles sociales (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIn, Snapchat, 
Vimeo, Pinterest, Foursquare, Delicious, BeqBe, Spotify, Issuus). Con la finalidad 


OA $ | o HEI! 


318 Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


de garantizar la confiabilidad del trabajo, el análisis se elaboró por medio de un 
código binario. 


5. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


La información fue analizada en el tercer trimestre del 2020 y los datos fueron 
actualizados al mes de noviembre 2020, por el investigador, lo primero que se 
realizo fue una visita a cada uno delos sitios web oficiales de los museos analizados, 
y seguidamente se visitaron las plataformas sociales utilizadas. La información 
observada fue codificada en cada una de las bases de datos, posteriormente se 
realizó un análisis de tipo cuantitativo descriptivo y cualitativo en lo concerniente a 
la utilización de las páginas web y sus perfiles sociales, estableciendo el tipo de 
información que divulgan y el nivel de interacción con los usuarios, al igual que le 
nivel de innovación en sus publicaciones 


6. RESULTADOS 


El análisis realizado evidenció que, de los 10 museos estudiados, 8 cuentan con 
o algún perfil en una red social. Hay 2 museos que no tienen presencia en ninguna 
red social. 


Facebook y twitter son las redes sociales más utilizadas por los museos cubanos, 
seguida por Instagram. Estos resultados son coherentes con algunos estudios 
realizados previamente. El 100% de los museos que participan de forma activa en 
los medios sociales usan Facebook, Twitter con un 28.2% e Instagram con el 14.2%. 
En la tabla 2 se muestra la agrupación por plataformas sociales y la comparación 
respecto a otras plataformas sociales con una nula presencia. 


Los 8 museos cubanos que manejan perfiles sociales emplean una media de una 
plataforma. Los museos con mayor presencia en las redes sociales el museo del 
ron havana club con 3 seguido del museo nacional de bellas artes con 2 perfiles 
sociales. 


En lo referente a las características generales de los sitios web de los museos, solo 
2 de los 10 museos posee un sitio web propio. Hay 8 museos que actualmente no 
disponen de un espacio exclusivo y particular en la web. Uno de los 2 museos que 
poseen página web lo realiza en español e inglés. Por otra parte, se comprobó la 
existencia del icono de la red social en la que se encuentran presente para que los 
visitantes y usuarios puedan se direccionados a estas automáticamente. Además, 
los sitios web de estos museos cuentan con un enlace que permite a los usuarios 
realizar preguntas online, sin embargo, no cuentan con RSS 
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Tabla 2. Participación de museos en redes sociales 















































Redes Sociales Frecuencia % 
Facebook 7 100% 
Instragram 1 14,2% 
Twitter 2 28,5% 
Youtube 0 0,0% 
Google + 0 0,0% 
Pinterest 0 0,0% 
Snapchap 0 0,0% 
Vimeo 0 0,0% 
Linkedin 0 0,0% 
Foursquare 0 0,0% 
Delicious 0 0,0% 
BeqBe 0 0,0% 
Spotify [9 0,0% 
Issuus 0 0,0% 

















Fuente: elaboración propi 
Gráfico 1. Comunicación de los museos en redes sociales o 
Comunicacion en redes sociales 
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Fuente: elaboración propia 


A partir de la gráfica se evidencio una mayor atención y dedicación centrada en la 
divulgación de contenido, claro está que también se observa el gran esfuerzo por 
lograr aumentar la participación y colaboración de los usuarios y visitantes. Por 
el contrario, se detecta una falencia en cuanto a la innovación tecnológica en la 
comunicación. como se ha descrito en la contextualización literaria estos resultados 
son coherentes y consistentes con estudios previos. Al efectuarse la misma 
observación comparando los diferentes perfiles sociales no se apreció diferencia 
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entre estos, predominando la comunicación con fines informativos, así como un 
imperceptible grado de innovación tecnológica 


Grafico 2. Comunicación con fines participativos 


Comunicacion para participar 






®© Fuente: elaboración propia 


A partir de la gráfica, se aprecia que la comunicación con propósitos de participación 
colaborativa con los usuarios tiene un propósito estrictamente y formativo centrado 
en informar sobre exposiciones, eventos, publicaciones de material audiovisual y la 
realización de comentarios sobre las obras. Es de destacar la nula divulgación de 
comunicaciones que contribuyan a la interacción con los usuarios y visitantes, como, 
por ejemplo, el ofrecimiento de cursos virtuales o de formación online. Otro factor a 
recalcar la no participación por parte de los usuarios y visitantes en la construcción 
de contenido sobre los museos ya sea publicando un video compartiendo fotos. 


Como ejemplo de buenas prácticas colaborativas se destaca el museo del ron 
havana club con su hashtag #havanaclub el cual tuvo 6 mil publicaciones que 
divulgaban actividades y contenido relacionado con la cultura del ron. Al analizar 
este aspecto de la comunicación no se identificaron diferencias significativas entre 
las redes sociales, sin embargo, se puede afirmar que Facebook es frecuentemente 
dedicada a la publicación de información y twitter para divulgaciones de información 
específica, especialmente recordatorios. 
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Gráfico 3. Comunicación divulgativa 


Comunicacion destinada a la divulgación de contenido 
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Fuente: elaboración propia 


A partir de la tabla, se aprecia la determinación de los museos por ofrecer contenido 

renovado y al día a los visitante y usuario. Se constató que no es posible el acceso 

virtual a las obras y salas de los museos, el contenido es abundante y habitualmente 

actualizado. Se detectó la necesidad de trabajar en el desarrollo de prensa online 

y guías interactivas que generen una mayor interacción con la audiencia. Un buen O 
ejemplo en la administración del contenido y precocidad es el museo nacional 

de bellas artes. Este resultado demuestra que los museos utilizan a los medios 

sociales como herramientas facilitadoras de la divulgación del conocimiento. 


Gráfico 4. Comunicación divulgativa 


Inovación en la comunicación 
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Fuente: elaboración propia 


A partir de la gráfica, se denota el nulo desarrollo que presentan los museos en 
cuanto a la innovación tecnológica. En general se aprecia una carencia tecnológica 
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tomando en cuenta todas las herramientas actualmente disponibles como lo 
son: cursos virtuales, códigos QR o la geolocalización entre otras, que mejoran 
sustancialmente la experiencia del usuario. 


Finalmente se analizaron las cifras sobre el número de seguidores por redes 
sociales, el número de likes y la periodicidad del contenido. El perfil social más 
utilizado es Facebook. El museo con el mayor número de seguidores en Facebook 
es el museo nacional de bellas artes con 6.122 seguidores y 811 “me gusta”. 
Seguido por el memorial José Martí con 1.536 seguidores y 363 “me gusta”. 
Los resultados mostraron una media intensidad de comunicación por parte de los 
museos que presentaron una ratio de 2- 4 publicaciones por semana en las redes 
sociales e igualmente otra media participación por parte de los usuarios en forma 
de comentarios (3 por semana). Estos resultados son coherentes para las otras 
redes sociales. 


7. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


En este trabajo se ha explorado el uso de las redes sociales por lo museos cubanos. 
En general, en cuanto al análisis cuantitativo los resultados mostraron un alto 
nivel de representación en los medios sociales por parte de los museos y que 
estos canales de comunicación han empezado hacer parte de sus estrategias de 
comunicación. Por otra parte, se evidencio una centralización de la divulgación de 
contenido en dos perfiles sociales, Facebook y Twitter, esto indica que se puede 
estar incurriendo en un desaprovechamiento de oportunidades en otros perfiles. La 
valoración de los diferentes indicadores revelo una inquietud generalizada por los 
museos por la publicación de un contenido mucho más colaborativo. Sin embargo, en 
términos cualitativos se aprecia que la comunicación cumple un papel esencialmente 
informativo y que exige una de una estrategia enfocada en generar una ventaja 
bidireccional proporcionada por los medios sociales para así no solo contactarse 
con los usuarios sino también lograr establecer una relación de interacción. El 
análisis infiere que los museos han empleado los medios sociales por se han visto 
en la necesidad de actualizarse, sin embrago se presenta una falta de estrategia 
de comunicación digital, así como un plan enfocado en cada uno de los públicos 
objetivos de cada museo. Por otro lado, a nivel tecnológico es indispensable que los 
museos se den a la tarea de explorar y aplicar diferentes opciones de desarrollo web 
para el diseño de sus páginas, al igual que la utilización de diferentes herramientas 
tecnológicas disponible para lograr mejorar la experiencia de los usuarios en los 
sitios web y en las redes sociales, esto permitirá un aumento en el número de a 
los físicos y creando una mayor lealtad de marca institucional. Por otra parte, los 
resultados aquí presentados demuestran que no se están explotando de forma 
adecuada y eficiente las ventajas de las redes sociales. 
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Algunos de los interrogantes que se deberían explorar es la necesidad de establecer 
una consistencia en los mensajes enviados a través de cada uno de los perfiles 
sociales y que estos estén totalmente alineados con lo que realmente necesitan 
los usuarios. Para que esto se pueda lograr se hace necesario la segmentación del 
público objetivo y de allí poder determinar a qué perfil se encuentra registrado para 
diversificar el contenido y las actividades por cada perfil social. 


Asimismo, se apreció que a nivel tecnológico los museos están perdiendo la 
oportunidad de un ofrecer mensajes innovadores y la utilización herramientas 
innovadoras que promuevan una mayor interacción con los usuarios y visitantes. El 
empleo de herramientas como la realidad aumentada, códigos QR y la geolocalización 
ayudarían a los museos al mejoramiento de su posicionamiento e imagen para ello 
se hace necesario una correcta transformación digital en la misión del museo. 


Finalmente, el estudio aquí presentado, manifiesta las limitaciones que simboliza 
una muestra aleatoria con la posibilidad que se presenten márgenes de inexactitud, 
al igual que las ambigúedades originadas de la técnica de recopilación de los datos, 
no obstante, el valor de este trabajo reside en el nuevo enfoque en cual los museos 
reciben una retroalimentación a través de su interacción en las redes sociales, con 
el fin de optimizar su gestión y uso, bajo el escenario cultural en cual actúan estas 
instituciones. 
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RESUMEN 


En los últimos años, el sector del e-commerce ha crecido a pasos agigantados. A 
pesar del enorme auge experimentado por el ecommerce, muchos consumidores 
son aún reticentes, debido a la falta de privacidad, seguridad, confianza y el 
riesgo percibido en las compras online. Investigaciones previas en el campo del 
e-commerce han evaluado el impacto de multitud de elementos web (e.g., señales 
de confianza o enlaces a RRSS) en la usabilidad o facilidad de uso como variables 
antecedentes de las intenciones y compras online. A pesar de la gran cantidad de 
estudios que evalúan el impacto individual de cada característica en estas variables, 
apenas existen investigaciones que evalúen la percepción y efectos derivados de 
incluir en la web elementos hedónicos (que promueven el disfrute, experiencia 
visual e interactividad por parte del consumidor) y utilitarios (que suponen un 
apoyo directo, funcional e informacional al proceso de compra online). Este capítulo 
pretende definir, caracterizar y analizar los procesos cognitivos y emocionales a 
través de los cuales los individuos captan y procesan la información hedónica y 
utilitaria del entorno web. Para ello, desarrollará una revisión de estudios científicos 
que versen sobre la utilización de elementos hedónicos y utilitarios en el ámbito del 
e-commerce. 
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entorno web; elementos hedónicos; elementos utilitarios; neurociencia del 
consumidor; resonancia magnética funcional 
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1. INTRODUCCIÓN 


En los últimos años, el comercio electrónico ha crecido de forma espectacular. A 
nivel internacional, las cifras de ventas online crecieron 3535 billones de dólares en 
2019 hasta llegar a los 4206 billones de dólares en 2020. En España, el crecimiento 
interanual de las compras online se situó en el 18,5% respecto a 2014 (Statista, 
2020). Si en 2014 solo el 44% de los españoles compraba en el canal online, en 
2018 estas cifras subieron al 71% (IAB, 2019). Es más, el 72,5% de los españoles 
compró productos online en 2020 respecto a 2014 (Financial Food, 2020). 


A pesar del enorme crecimiento del comercio electrónico, muchos consumidores 
siguen sin conseguir experiencias satisfactorias en el proceso de compra online. 
La falta de privacidad, seguridad, confianza y el riesgo percibido en el entorno web 
son las principales áreas que los consumidores han identificado como fuerzas 
disuasorias en sus intenciones y compras online (Mohd Suki & Mohd Suki, 2015). 
Estas limitaciones justifican la necesidad de investigar para mejorar la comprensión 
de los factores que afectan a las evaluaciones de los consumidores durante su 
decisión de compra online. 


La literatura tradicional sobre publicidad y posicionamiento consideraba la relación 
interpersonal entre el consumidor y el producto/servicio como uno de los elementos 
clave en la formación de las actitudes del consumidor que impactan en su 
comportamiento. En el canal online, por su parte, las interacciones interpersonales 
físicas han sido sustituidas por la tecnología y la interacción electrónica, y las 
actitudes y comportamientos se ven influidos por las características del diseño de 
la web (Chiu, Wang, Fang, y Huang, 2014). 


Investigaciones en el ámbito del comercio electrónico han evaluado la diversidad de 
elementos del diseño web de mayor relevancia en aras a reducir la incertidumbre, 
desconfianza y riesgo en las compras online. A pesar de la enorme cantidad 
de investigaciones que analizan de forma independiente todos los elementos 
insertos en la web, ningún estudio resume las tipologías de elementos web de 
mayor efectividad. Es más, dada la probada naturaleza inconsciente y afectiva del 
procesamiento de los elementos del entorno web (Casado-Aranda et al., 2019), 
apenas ningún estudio aporta luz a los potenciales mecanismos psicológicos y 
cerebrales derivados del procesamiento de dichos elementos web. 


Precisamente en aras a esclarecer las conclusiones principales derivadas de la 
investigación en la nueva rama de neurociencia del consumidor o neuromarketing, 
que analiza las respuestas neuropsicológicas de los elementos insertos en entornos 
de publicidad y comercio electrónico, este capítulo pretende: i) resumir y caracterizar 
los principales elementos insertos en la web de compra online; ii) evaluar las 
potenciales respuestas psicológicas y neuronales derivadas del procesamiento de 
dichos elementos; iii) proponer futuras líneas de investigación en el ámbito de la 
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neurociencia del consumidor y entornos audiovisuales de compra online. Abordar 
dichas problemáticas supone un paso adelante en la determinación de los procesos 
psicológicos que determinan la toma de decisiones del consumidor en entornos de 
compra online. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


Para identificar cuáles son los elementos audiovisuales insertos en la web de compra 
online de mayor efectividad, esta investigación implementa una revisión sistemática 
de artículos publicados en la Web of Science, utilizando como topics de interés 
en inglés: “e-commerce”, “website layout”, “consumer neuroscience”, “neural 
mechanisms” y “neuromarketing”. Específicamente, el análisis se centró en 89 
artículos que utilizan técnicas de neuromarketing en el campo del comportamiento 
de compra online. 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


El análisis de los datos se implementó mediante el software Scimat (Cobo, López- 

Herrera, Herrera-Viedma, & Herrera, 2011), una técnica que sirve para evaluar la e 
estructura social, intelectual y conceptual de un campo de investigación en concreto. 

Esta herramienta llevó a la visualización del número de artículos publicados en 

neurociencia del consumidor y e-commerce entre 2006 y 2020. 


4. RESULTADOS 
4.1. ELEMENTOS INSERTOS EN LA WEB DE COMPRA 


La literatura que evalúa el comportamiento de compra online ha utilizado diversas 
clasificaciones sobre los elementos web con el objetivo de identificar los rasgos 
y efectividad relacionados con cada uno de ellos. A continuación, se exponen y 
especifican las principales categorizaciones: 


Según Liang et al. (2002), los principales elementos web se clasificarían como i. 
Motivadores, que suponen un apoyo directo al proceso transaccional; ii. De higiene, 
relacionados con la seguridad y protección de consumidores; y ii. De medios, tales 
como chatrooms y redes sociales. 


Hausman y Siekpe (2009) consideran que existen i. Factos informáticos, tales 
como la funcionalidad, aspectos técnicos, navegación, imparcialidad y contenido 
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de la información; y ii. Factores Humanos, que añaden elementos hedónicos, 
especialmente diseñados para el disfrute, potenciación del usuario, credibilidad, 
apariencia visual y organización del contenido informativo. 


Según Richard et al. (2012), existen: i. Características de la interfaz de la web, 
tales como el color, tipología del texto o tamaño, que no son cruciales para la 
intención de compra online aunque sí afectan a las emociones, y ii. Características 
de información de la web, tales como efectividad de la web, estructura o información, 
que no impactan a las emociones directamente. 


Bilgihan et al., (2015) concluyen que las principales características de la web se 
categorizan como: i. Elementos hedónicos, que hacen referencia al aspecto interactivo 
y social de la compra online, tales como imágenes animadas y un enfoque en 
los colores, sonidos, componentes sociales y visualmente atractivos, diseños y 
avatares sociales; ii. Elementos utilitarios, tales como la accesibilidad, capacidad de 
buscar información de forma eficaz y el suministro de información completa sobre 
productos y servicios. 


En el mismo año, Karmarkar et al. (2015) examinaron las motivaciones funcionales 
y simbólicas de los consumidores durante una tarea de valoración de imágenes. Sus 
resultados corroboran que productos frívolos (hedónicos) son aquellos comprados 
para un uso orientado al placer, diversión, experiencial y quizás incluso decadente. 
La compra de estos productos puede considerarse un placer culpable. Un ejemplo 
podría ser una botella de champán. Productos prácticos o utilitarios, en cambio, 
son aquellos comprados para un uso orientado a un objetivo. Algo que se compra 
habitualmente para llevar a cabo una función o tarea necesaria en la vida. La compra 
de estos productos no provoca ningún sentimiento de culpa porque son cosas que 
se necesitan. Un ejemplo podría ser el papel higiénico. 


En su conjunto, Tengi li moglu, E., & Hassan (2020) engloban las anteriores 
categorías en dos grandes agrupaciones: 


¡) Elementos utilitarios o informáticos, que proporcionan un apoyo directo, funcional, 
cómodo e informativo al proceso transaccional, por ejemplo, una estructura clara 
de la web, mucha información del producto, fechas de entrega, sello de confianza o 
política de privacidad. 


ii) Elementos hedónicos o humanos, que promueven el disfrute, la experiencia 
visual y la interactividad del consumidor, como la publicidad animada, los colores, 
los avatares, las redes sociales o los iconos. 


Las investigaciones tradicionales en el campo del comportamiento de consumo 
online han utilizado cuestionarios y focus group e identificado diferencias entre 
uno y otro tipo de elementos. La investigación llevada a cabo por Rosen y Purinton 


| 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 331 


(2004), por ejemplo, demostró que los estímulos sensoriales, como los hedónicos, 
desempeñan un papel crucial a la hora de facilitar la usabilidad y promover la 
repetición de las compras. Hausman y Siekpe (2009) descubrieron que, si bien los 
factores hedónicos son cruciales para el entretenimiento y la utilidad percibida de 
la web, las utilidades afectan en mayor medida a la capacidad de información y a 
la usabilidad de la web. Bilgihan y Bujisic (2015) llegaron a la conclusión de que 
tanto los factores hedónicos como los utilitarios son indispensables para generar 
confianza en el sistema en línea y fidelidad. Más concretamente, estos autores 
revelan que los elementos hedónicos son cruciales para construir el compromiso 
afectivo por parte del consumidor. Los factores utilitarios, por su parte, son cruciales 
para desarrollar un compromiso de cálculo en el usuario, definido como la intención 
de continuar la relación con la empresa, pero considerando los costes y la falta de 
alternativas. 


Ilustración 1. Principales tipologías de elementos insertos en la web de compra online 


HEDÓNICOS UTILITARIOS 


Colores Estructura de la web 
Avatares 


Iconos RRSS 
Animación 
Sonidos 


Información del 
producto 


ELEMENTOS HEDÓNICOS 


Fecha de entrega 


Política de privacidad 
Sello confiable 





SORIVITILN SOLNAWA TA 


Fuente: Elaboración propia 


4.2. NEUROCIENCIA DEL CONSUMIDOR Y ENTORNO WEB: 
ELEMENTOS HEDONICOS Y UTILITARIOS 


A pesar de que las técnicas tradicionales (encuestas, grupos focales, entrevistas 
en profundidad) son capaces de evaluar las preferencias, actitudes e intenciones 
hacia los productos insertados en entornos web utilitarios o hedónicos, resultan 
sin embargo insuficientes para evaluar los procesos implícitos que conducen a la 
compra de productos en dichos contextos de compra (Casado-Aranda et al., 2020). 
La aplicación de la neurociencia a los entornos de comunicación y compra (la 
llamada neurociencia del consumidor) constituye una vía reciente para mejorar la 
generalización de los modelos de comportamiento, evaluar las respuestas en tiempo 
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real y aportar conocimientos sobre los mecanismos que conducen a la compra y, 
por extensión, al diseño de diseños web eficaces (Ramsoy, 20139). 


La utilización de técnicas procedentes de la neurociencia en entornos de compra 
del consumidor ha dado lugar a la rama del marketing emergente conocida como 
neurociencia del consumidor o neuromarketing. Esta incipiente rama pretende 
identificar el origen psicológico y neuronal de las actitudes, intenciones y preferencias 
del consumidor hacia ciertos entornos online (Casado-Aranda et al., 2018; Hubert, 
2010). Dado que ciertas áreas cerebrales están asociadas con procesos cognitivos 
de interés para el estudio del consumidor (como recompensa, confianza, atención o 
relevancia), evaluar los mecanismos neuronales subyacentes del procesamiento de 
entornos web hedónicos y utilitarios resulta crucial para comprender la efectividad 
de unos y otros elementos web. 


En base al análisis bibliométrico desarrollado, esta investigación a continuación 
especifica las áreas cerebrales de potencial interés en entornos de compra online 
hedónicos y utilitarios en base a tres principales investigaciones: 


i) Erk et al. (2002) examinaron las motivaciones funcionales y hedónicas de 
los consumidores utilizando resonancia magnética funcional durante una tarea 
de valoración de imágenes. Sus resultados revelaron que los objetos culturales 
hedónicos (es decir, los coches de lujo y deportivos) asociados a la riqueza y el 
dominio social provocan la activación de las áreas cerebrales relacionadas con la 
recompensa (es decir, el estriado ventral derecho, el cíngulo anterior izquierdo y el 
córtex prefrontal bilateral). Por otro lado, los objetos prácticos y utilitarios (es decir, 
los coches pequeños) se asociaron con la desactivación de estas regiones. 


ii) Schaefer y Rotte (2007), en un contexto similar, analizaron el procesamiento 
cerebral de marcas típicamente de dominancia social (lujo o estatus), a diferencia 
de las marcas pragmáticas o utilitarias. Sus resultados revelaron que las marcas 
de dominio social activan la parte ventromedial de la corteza prefrontal u otras 
áreas relacionadas con la recompensa. En cambio, las marcas pragmáticas sin 
señalización de dominancia social deberían activar áreas conocidas para control 
cognitivo. 


iii) El estudio de Couwenberg et al. (2017), por ejemplo, tuvo como objetivo 
identificar las respuestas neuronales ante elementos publicitarios funcionales y 
experienciales en aras a entender mejor la eficacia de los anuncios. Sus resultados 
neuronales revelaron que elementos funcionales (que enfatizan los beneficios 
funcionales de comprar el producto) provocan activaciones en la corteza temporal, 
encargada de procesos cognitivos de nivel inferior (reconocimiento de objetos, 
identificación o interpretación). En cambio, enfoques experienciales (que inciden 
en el disfrute del producto) provocan la activación de la corteza dorsolateral frontal 
del cerebro, encargada de los procesos cognitivos de alto nivel como la atención 
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sostenida y la memoria de trabajo, procesos que son críticos para permitir el 
pensamiento creativo. 


iv) Goodman et al. (2017) analizaron los mecanismos cerebrales de las motivaciones 
de compra de los consumidores. Estos autores concluyeron que las motivaciones 
experienciales (similares a las hédonicas) activan áreas cerebrales tales como la 
corteza singular posterior; en cambio, las motivaciones funcionales o utilitarias 
provocan respuestas cerebrales implicadas con procesos ejecutivos, tales como la 
corteza prefrontal dorsolateral. 


v) Más recientemente, Motoki et al. (2019) analizaron mediante resonancia 
magnética funcional si productos típicamente hedónicos (como el chocolate) y otros 
utilitarios (como microondas) comparten algún tipo de especificidad funcional en el 
cerebro, esto es, activaciones neuronales similares. Sus resultados revelaron que 
tanto productos hedónicos como utilitarios activan áreas relacionadas con valor 
(esto es, el cuerpo estriado), por lo que compartirían dicha funcionalidad cerebral. 


Ilustración 2. Áreas cerebrales de interés implicadas con la 
evaluación de elementos hedónicos y funcionales 























» Recompensa (estriado ventral derecho, el cíngulo ® 
anterior izquierdo y el cortex prefrontal bilateral) 


*Parte ventromedial de la corteza prefrontal 


H edónic 0) S * Procesos cognitivos de alto nivel (corteza 


dorsolateral frontal)- 
* Experiencial: corteza cingular posterior 
* Valor personal: cuerpo estriado 


*Desactivación recompensa (estriado ventral derecho, 
el cíngulo anterior izquierdo y el córtex prefrontal 
bilateral) 


Fun E 1 on al = S *Procesos cognitivos de nivel inferior (corteza 


temporal) 
*Respuestas ejecutivas: corteza prefrontal dorsolateral 
* Valor personal: cuerpo estriado 


Fuente: Elaboración propia 


4.3. POTENCIALES LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN SOBRE ELEMENTOS 
EN EL ENTORNO WEB Y NEUROCIENCIA DEL CONSUMIDOR 


Tal y como se ha comentado previamente, la literatura del comportamiento del 
consumidor no ha llegado a conclusiones unánimes en cuanto al procesamiento y 
efectividad de elementos hedónicos y utilitarios insertos en la web de compra online. 
Parte de esta ausencia de conclusiones firmes estriba en que las investigaciones 
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han utilizado técnicas tradicionales en la evaluación del comportamiento del 
consumidor, a saber: encuestas, entrevistas, focus group, etc. Si bien pueden 
resultar relativamente rápidas y a bajo coste, estas herramientas poseen limitaciones 
como: deseabilidad social, necesidad de memoria por parte del entrevistado, sesgo 
del entrevistador o dificultades con el idioma, entre otras. 


Precisamente para solventar dichas limitaciones, la neurociencia del consumidor 
podría ser especialmente útil gracias a la utilización de técnicas como la resonancia 
magnética funcional, esto es, un escáner que permite tomar imágenes del cerebro 
en función de los cambios en el nivel de oxígeno de la sangre del cerebro. 


llustración 3. Imagen de un diseño experimental con resonancia magnética funcional 





Fuente: Elaboración propia 


A continuación, se exponen algunas futuras líneas de investigación en el campo del 
comercio electrónico y neurociencia del consumidor: 


i) Identificar diferencias cerebrales entre una web hedónica y utilitaria (Punj, 2011; 
Riedl et al., 2014). 


ii) Evaluar en qué medida las recomendaciones de antiguos consumidores en forma 
de estrellas afectan al procesamiento neuronal (Akram et al, 2018). 


iii) Analizar la capacidad de ciertos entornos webs de crear mayor o menor recuerdo 
cerebral y comportamental (Pee et al., 2018). 


iv) Profundizar en la capacidad moderadora de variables como la edad, sexo, 
impulsividad o nivel de experto del consumidor sobre el procesamiento de páginas 
webs de compra (Parboteeah et al., 2009). 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 335 


v) Identificar el procesamiento neuronal de distintos tipos de medios de pago online 
(Nosrati et al., 2013). 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Esta investigación se configura como la primera contribución que analiza las 
potenciales respuestas cognitivo-afectivas derivadas del procesamiento de 
elementos insertos en la web de compra. Concretamente, este capítulo, en primer 
lugar, ha concluido que existen dos principales tipologías de elementos insertos 
en la web de compra online: hedónicos, que incluyen el color, tipología del texto, 
interacción del usuario y aspecto social de la compra online; y utilitarios, tales 
como la funcionalidad, estructura, aspectos técnicos, navegación, imparcialidad y 
contenido de la información y, en su conjunto, elementos que no impactan a las 
emociones directamente. 


En segundo lugar, esta investigación ha revelado las potenciales áreas cerebrales 

implicadas con el procesamiento de elementos hedónicos y utilitarios. En este 

sentido, se concluye que tanto elementos hedónicos como utilitarios comparten 

la activación de áreas cerebrales implicadas con el valor personal, tales como el 

cuerpo estriado. Además, los elementos hedónicos potencialmente provocarán © 
activaciones más relacionadas con la recompensa y procesos cognitivos de alto 

nivel. En cambio, elementos funcionales suscitan áreas cerebrales implicadas con 

el procesamiento ejecutivo y procesos de bajo nivel. 


Por último, esta investigación propone futuras líneas de investigación en el ámbito 
de la neurociencia del consumidor y entornos audiovisuales de compra online. 
Concretamente, se enfatiza en la necesidad de identificar diferencias cerebrales 
entre una web hedónica y utilitaria, evaluar los procesos cognitivos derivados de 
las recomendaciones de antiguos consumidores en forma de estrellas o analizar 
identificar el procesamiento neuronal de distintos tipos de medios de pago online. 


En su conjunto, estos avances permitirán mejorar el conocimiento de los procesos 
cognitivo-afectivos implicados en la toma de decisiones del consumidor en 
contextos online, al tiempo que supondrán un avance en el uso de la neurociencia 
del consumidor en el ámbito del e-commerce (Hubert et al., 2018; Dimoka, 2010; 
Riedl et al, 2010). 
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RESUMEN 


Internet y las redes sociales brindan grandes oportunidades de comunicación a las 
marcas, si bien, su uso indebido puede crear confusión entre los consumidores. En el 
sector específico de la cosmética, informaciones confusas sobre ciertos compuestos 
utilizados en el desarrollo de sus productos ha motivado la estigmatización de la 
industria. Además, el uso ilícito que algunas marcas hacen de etiquetas como “sin 
tóxicos” o “cosmética oncológica” no han ayudado a mitigar su imagen frívola y 
oportunista. El objetivo es hacer un análisis exploratorio que permita entender el 
tratamiento que se hace, en el entorno digital, de la relación entre cosmética y 
cáncer, tanto desde la perspectiva de la industria cosmética como desde la de los 
medios digitales. Para ello, se hace una revisión de la literatura sobre los aspectos 
más relevantes en diferentes aproximaciones a la relación cáncer-cosmética. Los 
resultados manifiestan que el entorno digital favorece a la creación y difusión de 
fake news sobre cosméticos y permite a ciertas marcas de este sector un uso 
estratégico de etiquetas indebidas para incentivar sus ventas. Además, académicos 
y profesionales coinciden en los efectos emocionales positivos que tiene el uso 
de cosméticos en el bienestar de pacientes oncológicos, papel que no está 
ampliamente reconocido. 


Palabras clave 


Redes sociales, fake news, cosmética, marcas, cáncer. 
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1. INTRODUCCIÓN 


La digitalización de la sociedad ha supuesto un gran avance en términos de 
interacción entre personas que ha conllevado un cambio en el paradigma mediático 
(Dwivedi, Kapoor, & Chen, 2015) del que se han beneficiado muchas marcas para 
generar un diálogo de valor añadido con el consumidor (Fernández-Gómez, 2018). 


El mercado de la cosmética no ha sido ajeno a los efectos positivos del entorno digital 
en las estrategias de las marcas para mejorar la eficacia de sus comunicaciones. 
Efectivamente, son muchas las oportunidades que los social media ofrecen a todo 
tipo de anunciantes (Llorente-Barroso, Garcia-Guardia, & Kolotouchkina, 2020). Sin 
embargo, la falta de un control absoluto sobre la comunicación de sus productos 
que se difunde en redes sociales y otro tipo de plataformas digitales también alienta 
una serie de riesgos asociados para las marcas. En este sentido, las marcas y sus 
productos no están exentos de las fake news que se expanden por los entornos 
digitales perjudicando su imagen y sus ventas. 


Uno de los sectores más vulnerables a los bulos sobre sus productos es el de la 
cosmética. A menudo se ha vinculado a los productos cosméticos con el cáncer desde 
una perspectiva negativa que ha difuminado en las redes el verdadero valor que 
puede llegar a tener para algunas pacientes oncológicas. Así, las fakes news sobre 

& productos cosméticos han hecho interpretar a varios consumidores una relación 
entre productos cosméticos y cáncer, empeorando la imagen de una industria ya 
preconcebida como frívola. Este hecho ha empujado a algunas marcas del sector 
a utilizar como reclamo para la venta de sus productos expresiones con las que 
recalcan que sus productos son específicos para enfermos de cáncer o no producen 
cáncer. De manera, que tales reclamos solo consiguen agravar el problema, ya que 
el consumo de todo producto cosmético testado no causa ningún tipo de perjuicio a 
no ser que el consumidor sea alérgico a alguno de sus componentes. 


En un panorama comunicativo regido por la facilidad en la difusión de noticias sobre 
diferentes productos y marcas, el objetivo de esta investigación es profundizar en el 
tratamiento indebido que se hace en el entorno digital de la relación entre cosmética 
y cáncer tanto desde el punto de vista de la industria como desde el punto de vista 
de los medios digitales. Para conseguir este propósito es preciso conseguir dos 
objetivos específicos (OE): 


OE1. Explorar la verdad y las fake news que subyacen en la relación entre cosmética 
y cáncer que ha motivado una imagen negativa sobre la industria cosmética. 


OE2. Conocer el uso estratégico e indebido que las marcas cosméticas hacen del 
entorno digital mediante la difusión de términos como “cosmética oncológica” 
asociados a sus productos como reclamo de venta. 
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OE3. Reflexionar sobre el valor positivo que tiene la cosmética para mejorar el 
estado de ánimo de pacientes oncológicos. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


El objeto de estudio de esta propuesta está constituido por las informaciones 
que, en el entorno digital, han vinculado cosmética y cáncer, a menudo, desde 
una perspectiva negativa, controvertida, e incluso, falsa. No obstante, también se 
prestará atención al punto de vista positivo desde el que se abordado el uso de la 
cosmética en pacientes oncológicos. 


Considerando este complejo objeto de estudio y teniendo como referencia los 
objetivos formulados al cierre del apartado de Introducción, se realiza revisión 
literaria para entender y reflexionar sobre las problemáticas que pivotan en torno a 
las informaciones que existen sobre la cosmética y el cáncer. 


Este tipo de investigación documental (Hoyos-Botero, 2000) permite abordar 

el estado de la cuestión mediante una aproximación a los antecedentes previos 

sobre el objeto de estudio (Toro-Jaramillo & Parra-Ramírez, 2010) según un orden 

coherente capaz de explicar el problema estudiado (Gómez-Vargas, Galeano-Higuita, ® 
& Jaramillo-Muñoz, 2015). Se trata de una fórmula metodológica muy adecuada 

para comprender con relativa claridad algunos conceptos que se han tratado antes 

desde otras especialidades, lo que incorpora la posibilidad de reflexionar sobre ellos 
(Gómez-Vargas, Galeano-Higuita, €. Jaramillo-Muñoz, 2015). Consecuentemente, es 

un tipo investigación que permite alcanzar los objetivos exploratorios que se han 

propuesto en este caso. 


3. RESULTADOS DEL ESTUDIO DE LA REVISIÓN DE 
ANTECEDENTES SOBRE COMUNICACIÓN, COSMÉTICA Y 
CÁNCER 


Los hallazgos que ha ofrecido el análisis del estado del arte se desglosarán en 
los subapartados subsiguientes según tres categorías temáticas principales 
que identifican los resultados más importantes que se han encontrado en los 
antecedentes sobre el objeto de estudio de este trabajo. Estos apartados temáticos 
responden a los objetivos específicos formulados en la parte final de la introducción 
de esta investigación y se definen en tres: 


1) Las controversias y fake news que subyacen en la relación entre cosmética 
y cáncer: En este primer apartado se explora la verdad y las fake news que 
giran en torno a las vinculaciones cosmética-cáncer que, habitualmente, 
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han derivado en una imagen negativa sobre las marcas de cosmética. De 
esta forma se da respuesta al objetivo OE1. 


2) El uso estratégico que ciertas marcas cosméticas hacen del entorno digital 
mediante la difusión de términos indebidos: Con el fin de alcanzar el OE2, en 
este segundo apartado, se recogen investigaciones y aportaciones desde 
el ámbito profesional e institucional que arrojan luz sobre el uso estratégico 
y cuestionable que ciertas marcas de productos cosméticos hacen sobre la 
difusión de determinadas etiquetas asociadas a sus productos como claim 
para incentivar a su venta. 


3) El valor positivo que tiene la cosmética para mejorar el estado de ánimo 
de pacientes oncológicas: En el último apartado de los resultados, 
relacionado con el OE3, se recogen iniciativas y propuestas que permiten 
reflexionar sobre los beneficios que la cosmética puede aportar a pacientes 
oncológicos. 


3.1. LAS CONTROVERSIAS Y FAKE NEWS QUE SUBYACEN EN LA 
RELACIÓN ENTRE COSMETICA Y CANCER 


3.1.1. La confrontación de informaciones relativas a la posible relación entre 
O) ciertos componentes cosméticos y el cáncer e 


La industria cosmética se ha visto, frecuentemente, bajo el prisma de los perjuicios 
que algunos de los ingredientes de sus productos pueden tener para la salud. En 
este sentido, muchas de las informaciones procedentes, en varias ocasiones, de 
personas sin experiencia ni en cosmética ni en salud, han alimentado esa relación 
entre el cáncer y el uso de estos productos. Al respecto, Debbie Kennard, miembro 
del gabinete del consejo del condado de West Sussex, ha llegado a indicar que 
ingredientes como la hidroquinona son muy peligrosos, asegurando que está 
relacionada con la aparición de cáncer y otras enfermedades cutáneas, calificando 
al sector como un comercio sin escrúpulos que debe finalizar (Mackenzie, 2019). 
La hidroquinona es una sustancia despigmentante que se utilizó ampliamente y 
durante mucho tiempo en cosmética, y que se ha dejado de utilizar como activo en 
la industria a consecuencia de su prohibición por la actual legislación; sin embargo, 
se sigue empleando con frecuencia en el campo dermatológico por su eficacia 
(Alcalde & Del-Pozo, 2002). Además, algunas investigaciones se han focalizado 
en las controversias científicas que genera el uso de parabenos y microplásticos 
en el desarrollo de algunos productos cosméticos (Soret-Bonilla-Castellano, 2018). 
Estas confusiones han intentado paliarse con iniciativas procedentes de la propia 
industria o propuestas normativas que procuran esclarecer la confusión al respecto. 


Algunas iniciativas institucionales y legislativas han permitido generar cierta 
confianza en el consumidor de productos cosméticos. En Estados Unidos, en 2016, 
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otorgaron a la Food and Drug Administration (FDA) competencias para regular el 
sector de los productos cosméticos y para retirar del mercado los productos que 
estimara peligrosos para el consumidor; así garantizaron la seguridad de tales 
productos para éste (Wang, 2017). Además, la FDA exige que las etiquetas de 
los productos cosméticos incluyan advertencias sobre sus ingredientes (Zelinger, 
2008b). Khan y Alam (2019) creen que las diversas estructuras regulatorias y de 
control de calidad de los cosméticos en todo el mundo son bastante complejos y 
completos, pero consideran que deberían ser más rigurosos vigilando la inclusión 
de nuevas sustancias con potencial tóxico en la formulación de cosméticos para 
evitar daños a la salud humana. 


En esta línea de generación de confianza, también es reseñable la experiencia 
personal de Sarah Kelly, paciente oncológica que desarrolló la marca SaltyGirl 
Beauty y Foundation4Love bajo la premisa de hacer una línea de productos de 
belleza libres de toxinas (sulfatos, parabenos y otros conservantes) relacionados 
con el cáncer (Craig, 2020). No obstante, como ocurre con la hidroquinona, no todas 
las sustancias que se han etiquetado como tóxicas son tales. En este punto, Val 
Díez (2017), directora general de la Asociacón Nacional de Perfumería y Cosmética 
ha indicado que 


estamos en un momento de demagogia sobre ciertos componentes, como 

los parabenos. Un farmacéutico tiene que tener claro que los parabenos ®© 
que se encuentran en cosmética son seguros. Hay conceptos que a veces 

están cuestionados, por la confusión presente en Internet (p. 109). 


Los productos cosméticos han sido objeto de un estrecho escrutinio en la Unión 
Europea, que tiene requisitos de etiquetado mucho más estrictos que los de Estados 
Unidos (Zelinger, 2008a). Para poder fomentar una fabricación y comercialización de 
productos cosméticos es preciso aplicar una “cosmetovigilancia” unificada en todo 
el mundo; de este modo, se conseguiría aclarar la información sobre la seguridad 
de productos cosméticos y sus ingredientes, previniendo que los riesgos asociados 
con el uso de ciertos cosméticos se conviertan en un serio problema de salud 
pública (Khan & Alam, 2019). Es importante que los consumidores tengan claro 
que, tal y como recoge el Reglamento de cosméticos en su artículo 3, los productos 
cosméticos “que se comercialicen serán seguros para la salud humana cuando 
se utilicen en las condiciones normales o razonablemente previsibles de uso”. De 
hecho, Stanpa, la Asociación Nacional de Perfumería y Cosmética (2021) afirma que 
todo producto cosmético nuevo tiene que pasar un exhaustivo examen de seguridad 
antes de ser comercializado en el mercado. Además, su fórmula queda registrada 
en una base de datos europea, a la que pueden acceder las diferentes autoridades 
y centros de toxicología nacionales e internacionales que velan por el control de los 
productos para garantizar la seguridad del consumidor y asegurar la transparencia 
(Stanpa, 2021). Los protocolos son tan estrictos que la evaluación de los productos 
cosméticos solamente pueden realizarla profesionales cualificados y experiencia 


il SSE $ | o HEI! 


344 Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


según métodos muy rigurosos (Stanpa, 2021). Además, el Scientific Committee on 
Consumer Safety (SCCS) actúa como un órgano intendente constituido por expertos 
que evalúan la seguridad de los componentes que integran los productos cosméticos, 
estableciendo los requisitos de su uso y haciendo revisiones periódicas de los 
mismos (Stanpa, 2021). Las regulaciones de la Unión Europea también prohíben el 
uso en cosméticos u otro tipo de productos de tres clases de sustancias químicas 
tóxicas que (Zelinger, 20083): 


Presentan riesgos de cáncer. 
Causan alteraciones endocrinas (hormonales) o reproductivas 
Causan daño genético 


Otro de los motivos que incrementan la confusión y perjudican a la confianza del 
consumidor en la cosmética son las falsificaciones. De hecho, la falsificación de 
cosméticos es especialmente peligrosa por los numerosos riesgos para la salud 
y la seguridad de la salud de los consumidores (Sachs, 2019). En este punto, 
la Federal Bureau of Investigation (FBI) ha descubierto que muchos cosméticos 
falsos están fabricados a partir de componentes carcinógenos y/o tóxicos como el 
arsénico, el berilio y el cadmio (Sachs, 2019). 


En definitiva, la coexistencia de puntos de vista controvertidos sobre la incidencia 
de algunos componentes de ciertos productos cosméticos que se acumulan en el 
entorno digital no permite al consumidor discernir lo verdadero de lo falso, motivando 
hacia una desconfianza general sobre la industria cosmética. Si bien, varios 
organismos institucionales y algunas iniciativas privadas han procurado desarrollar 
protocolos que garanticen la seguridad del consumidor de estos productos, resulta 
necesario un mayor acuerdo global al respecto, de manera que aquellas marcas 
cosméticas que desarrollan bien su trabajo no se vean perjudicadas. 


3.1.2. De la confusión a las fake news sobre cosmética en el ámbito digital 


A la confusión existente sobre algunos ingredientes de los productos cosméticos en 
la Red se suma el gran cúmulo de contenidos que el consumidor puede encontrar, 
lo que dificulta todavía más que pueda encontrar datos realmente verídicos y que 
resulten de utilidad en cada momento que los requiera (Kapoor et al., 2018). El 
consumidor navega por la Red en una marabunta de informaciones en la que es 
difícil diferenciar lo verdadero de lo falso en cualquier tipo de tema específico, ya 
que coexisten con las reales, lo que dificulta discernir entre lo que es mentira y lo 
que es verdad (Burkharat, 2017). 


El concepto de fake news aparece asociado a contextos marcados por la 
desinformación intencionada o espontánea (Wardle, 2017). Se trata de un término 
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que, aunque alcanzó destacada relevancia en remarcados acontecimientos políticos 
caracterizados por una gran cantidad de contenidos digitales que potenciaban 
la desinformación (victoria de Trump o Brexit) “abarca una enorme variedad de 
contenidos online con propósitos y naturalezas diversos” (VilaMárquez & Arce- 
García, 2019, p. 486). Es decir, que el sector de la cosmética también se ha visto 
afectado por una desinformación que ha resultado contraproducente para el sector 
y la imagen de las marcas que lo componen. 


Hay un amplio y diverso universo de fake news según su formato para acaparar 
la atención de los públicos (Narwal, 2018). Las fake news existían antes de la 
expansión de Internet como un medio globalizado y de consumo masivo (Burkhardt, 
2017). De hecho, el periódico neoyorquino The Sun publicó la primera fake news de 
la Historia Contemporánea en 1835; se trataba de la gran mentira de la Luna, que 
daba a conocer la existencia de seres que vivían en la Luna (Salas-Abad, 2019). Pero 
es cierto que la velocidad a la que se difunden y el alcance que han logrado gracias 
a la tecnología no tenía precedentes en un pasado más remoto (Burkhardt, 2017). 
Aunque las redes sociales no emergieron como un medio informativo sujeto a la 
ética periodística, para muchos usuarios se han convertido en un canal esencial de 
acceso a la información (Revuelta & Gonzalo, 2018). Uno de los efectos negativos 
que tienen las redes sociales es su capacidad para actuar como fuente de fake 
news y potencial para propagarlas (Narwal, 2018). Así, después de los sucesivos 
escándalos provocados por las fake news, se incrementó la desconfianza en estas e 
plataformas digitales y Google recuperó su posición como principal impulsor del 
tráfico online (Protalinski, 2018) y, consecuentemente, como fuente preferente 
en la búsqueda de información (Revuelta & Gonzalo, 2018). Además de las redes 
sociales, existen herramientas online que permiten crear fake news de forma sencilla 
y ágil. Break your own News, ClassTools Breaking News Generator o The Fake news 
Generator son ejemplos de este tipo de generadores de noticias falsas; basta con 
subir un texto, una foto, un autor y un titular sensacionalista para crear una fake 
news que se puede volver viral en Twitter o Facebook (Narwal, 2018). 


Muchas de las noticias falsas que circulan por la Red hacen referencia a cuestiones 
sobre salud. Ante esta gran cantidad de bulos y fake news online, #SaludsinBulos 
nació con el fin específico de “identificar y desmontar las informaciones falsas 
sobre salud” en Internet (Mateos, 2018, p. 79). Esta iniciativa surge por iniciativa 
de la agencia de comunicación COM Salud en colaboración con la Asociación de 
Investigadores en eSalud (AIES) y la Asociación Nacional de Informadores de la 
Salud (ANIS); posteriormente se sumarían asociaciones de pacientes, asociaciones 
científicas, instituciones sanitarias, periodistas especializados en salud y blogueros 
científicos (Mateos, 2018). 


El problema que han generado las fake news las ha convertido en un asunto de 
agenda pública que han debido abordar instituciones internacionales como la 
Comisión Europea y la UNESCO (McDougall et al., 2019). Concretamente, tanto la 
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Comisión Europea como la UNESCO han desarrollado iniciativas vinculadas a una 
educación y formación eficaces en alfabetización digital para prevenir el problema 
de la desinformación (McDougall et al., 2018; McDougall et al., 2019). 


Las fake news sobre salud en general y sobre cosmética en particular se han 
convertido en un punto de capital importancia en el que las instituciones deben de 
tomar medidas para proteger a los pacientes. Es importante que la información que 
se ofrezca sobre el impacto de los productos cosméticos sobre el bienestar y la 
salud de las personas proceda de sanitarios y expertos en cosmética que trabajen 
en colaboración con profesionales de la salud. 


3.2. EL USO ESTRATÉGICO QUE CIERTAS MARCAS COSMÉTICAS 
HACEN DEL ENTORNO DIGITAL MEDIANTE LA DIFUSIÓN DE 
TÉRMINOS INDEBIDOS 


El uso de cosméticos puede funcionar como apoyo emocional a un paciente de 
cáncer. Especialmente, las mujeres sufren los efectos adversos de los tratamientos 
oncológicos y verse guapas puede contribuir a mejorar su estado de ánimo y, 
consecuentemente, a encarar mejor la enfermedad. Conscientes de ello, ciertas 
marcas a veces utilizan atributos que no proceden en la descripción de sus productos 
para mejorar su venta, como, por ejemplo, “cosmética oncológica” o “sin tóxicos”. 
Algo que se ha difundido indebidamente en algunas informaciones: “A coat of 
nontoxic, water-based lacquer [...] might make you feel more...polished as you take 
on chemo [Usar una laca de uñas no tóxica [...] puede hacer que te sientas mejor 
durante el tratamiento]” (Migala, 2019). Sin embargo, calificar un pintauñas como 
“no tóxico” no procede, primero porque está regulado y segundo porque en la Unión 
Europea no se comercializan, legalmente y bajo su sello, productos que lleven este 
tipo de componentes. La advertencia de Migala (2014) debería haberse encauzado 
desde otra perspectiva, ya que las pacientes con cáncer que se pinten las uñas 
solo deben tener en cuenta que el producto que utilicen para retirar el esmalte no 
contenga acetona para no dañar su delicada piel a causa del tratamiento. 


Este tipo de informaciones confusas o indebidas que aparecen publicadas en 
diferentes sites de Internet pueden tener una repercusión muy negativa sobre el 
sector de la cosmética. Muchas veces esta desinformación procede de medios de 
prestigio y consolidados en los que la noticia la firma una persona no especializada 
en salud, otras veces responde a un titular sensacionalista que busca un mayor 
tráfico al medio (Mateos, 2018). En general, los usuarios reconocen una mayor 
confianza en el médico que en el Dr. Google, pero muchas veces encuentran más 
información sobre sus dolencias en el buscador que en la consulta (Sanders et 
al., 2015, pp. 747, 799). Es preciso tener en cuenta que deben ser profesionales 
sanitarios y no el Dr. Google los que orienten a los pacientes en los usos de cualquier 
tipo de tratamiento (Mateos, 2018) y en los usos de productos cosméticos según 
cada enfermedad, especialmente, en aquellas tan complejas como el cáncer. 
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Este uso estratégico que algunas marcas de cosmética hacen de la difusión de 
etiquetas indebidas a sus productos pone en riesgo la imagen de otras marcas y 
genera una confusión que daña la credibilidad de la industria cosmética en general. 
Sin embargo, la credibilidad de la información de un producto o una marca en las 
redes es la base sobre la que se apoya la confianza de los consumidores (Llorente- 
Barroso, García-Guardia, Kolotouchkina, 2020). De hecho, la credibilidad de la 
fuente de la que procede la información sobre una marca o un producto incide en la 
actitud que el usuario desarrolla hacia esa marca y en su intención de compra (Wu 
8. Wang, 2011). Estas fórmulas que implican cierta confusión resultan peligrosas 
porque pueden motivar un eWOM (electronic Word of Mouth) contraproducente para 
las marcas. Tradicionalmente, el consumidor siempre ha considerado el Word Of 
Mouth (WOM) como una fuente de información fiable sobre diferentes productos 
y las redes han potenciado esa capacidad de difundir opiniones mediante boca- 
oreja sobre productos y marcas (Kumi & Sabherwal, 2019). El problema es que 
si la propia marca motiva una difusión indebida de etiquetas sobre los productos 
corre el riesgo de que se vuelva en su contra. Y ese efecto negativo puede tener un 
mayor riesgo en Internet, ya que el eWOM facilita una expansión mucho más rápida 
de estas informaciones. Además, el eWOM es más persuasivo que otras formas 
de comunicación más tradicionales utilizadas por la marca, ya que se asocia a la 
percepción de un motivo altruista por parte de un consumidor que quiere advertir 
o aconsejar a otros potenciales compradores sobre el producto de una marca 
(Reimer & Benkenstein, 2018). De ahí, el valor y la confianza que despiertan las e 
recomendaciones u opiniones que los consumidores difunden en las plataformas 
online (De-Veirman € Hudders, 2019). De hecho, la difusión de informaciones 
sobre productos que los propios consumidores generan y difunden en los entornos 
digitales (eWOM) tiene un considerable impacto en la toma de decisiones de los 
otros consumidores, por ello su importancia desde el punto de vista publicitario y 
corporativo (Chu & Kim, 2018; De-Veirman & Hudders, 2019). Un contenido sobre 
un producto o una marca que difunde un consumidor genera mucha más confianza 
en un potencial comprador, al proceder de alguien que habla desde su experiencia 
propia y que, por ello, es una fuente de información más fiable y decisiva en el 
proceso de toma de decisiones de otros usuarios (Sung, Kim, & Choi, 2018). La 
esencia de los altos niveles de confianza que un potencial comprador deposita en 
eWOM reside en que las recomendaciones que proceden de otro consumidor suelen 
percibirse como altruistas o útiles (Chari et al., 2016). Esto otorga al consumidor 
un poder tan extraordinario que sus críticas pueden ser el peor enemigo de una 
marca o un producto (Aguilera- Moyano & Baños-González, 2017). Si bien, la propia 
plataforma y el tipo de site del que se trate también influyen en la opinión o 
valoración que un consumidor pueda hacer sobre un producto y en su intención de 
recomendárselo a otros (Lee €: Youn, 2009). 


Etiquetas como “sin tóxicos” o “cosmética oncológica” que algunas marcas 
cosméticas han utilizado como reclamo de sus productos pueden derivar en 
interpretaciones negativas o confusas de los consumidores que potencie un efecto 
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negativo en redes. En este punto Park y Lee (2009) advierten que si la información 
difundida sobre un producto es negativa (eWOM negativo) tiene un efecto mayor 
en la decisión de compra que cuando es positiva (eWOM positivo). De hecho, los 
consumidores que han tenido una experiencia negativa con un producto muestran 
una intención más sólida en la difusión de un eWOM dañino fundamentado en la 
advertencia o la prevención (Shin, Song, & Biswas, 2014). En general, el consumidor 
es más proclive a compartir una mala experiencia, por lo que el eWOM negativo es 
más fácil de generar y expandir (Aggarwal et al., 2012; Park & Lee, 2009). De 
ahí, la importancia de que las marcas controlen y gestionen estratégicamente el 
eWOM sobre sus productos en las redes sociales digitales (Rejón-Guardia, Sánchez- 
Fernández, & Muñoz-Leiva, 2013). 


Las estrategias que algunas marcas de cosmética desarrollan en el ámbito digital 
puede perjudicar a la imagen de toda la industria. Apoyar sus reclamos de venta en 
etiquetas que utilizan de forma oportunista puede motivar el desarrollo de noticias 
falsas, incentivado a la desinformación del consumidor, quien puede contribuir a 
generar un eWOM negativo sobre marcas que realmente sí hacen una comunicación 
ética. 


3.3. EL VALOR POSITIVO QUE TIENE LA COSMÉTICA PARA 
MEJORAR EL ESTADO DE ÁNIMO DE PACIENTES 
® ONCOLOGICAS 


La percepción frívola del sector cosmético asociado a la belleza o la estética ha 
empañado el papel positivo que puede tener para pacientes que han sufrido los 
efectos negativos de un tratamiento oncológico. Al-Ghazal, Fallowfield y Blamey 
(1999) ya hicieron referencia a la importancia que tiene la estética en la evolución 
psicológica posterior de pacientes sometidas a una cirugía de cáncer de mama; 
un resultado estético-cosmético positivo se vincula a una mayor satisfacción 
del paciente y un mejor bienestar psicosocial. Un buen ejemplo del valor de la 
cosmética son Sarah Kelly y Leah Robert, dos hermanas que, incluso antes de que 
lanzaran oficialmente su línea SaltyGirl Beauty, trabajaban para mejorar el bienestar 
emocional de los pacientes adultos con cáncer (Craig, 2020). 


Los tratamientos oncológicos tienen efectos físicos y estéticos muy evidentes y 
duros para los pacientes. Uno de los más ampliamente extendidos es la caída del 
cabello, que causa un daño emocional a muchos enfermos que deben someterse 
a quimioterapia, especialmente a las mujeres. Según la doctora Lo, oncóloga del 
Loyola Medicine, para muchas mujeres “For many women, hair is a deep part of 
their identity [el cabello es una parte profunda de su identidad]” (Migala, 2019). La 
cosmética puede paliar estos efectos en el corto, medio y largo plazo. En el corto 
plazo, por ejemplo, el hecho de que una paciente se pinte las uñas, lejos de resultar 
contraproducente desde un punto de vista médico, puede aportarle “un bienestar 
psicológico y también puede proteger a la uña del entorno” (Cantero, 2020). En 
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el medio y largo plazo, desde Stanpa, la Asociación Nacional de Perfumería y 
Cosmética, se advierte que el cuidado del cuero cabelludo que facilitan algunos 
de estos productos es que realmente favorece el buen crecimiento del cabello 
(Benítez, 2020). A este respecto, los champús y geles con PH neutro y de tipo 
syndet (popularmente conocidos como “jabón sin jabón”), que contienen unos 
tensioactivos especiales, pueden proteger el manto lipídico del cuero cabelludo o 
de la piel de cuerpo, ambas zonas muy afectadas durante los tratamientos contra 
el cáncer (Rodríguez-Ranera, 2020). La piel también puede resultar dañada con 
algunas terapias oncológicas. En este punto, el uso adecuado de cosméticos y del 
cuidado de la piel ha mostrado objetivamente mejoras en la calidad de vida (Dreno 
et al., 2013). 


Además, algunas marcas cosméticas has desarrollado fundaciones o acciones de 
responsabilidad social focalizadas en la fortaleza emocional de los pacientes con 
cáncer. Foundation4Love es una organización sin ánimo de lucro vinculada a SaltyGirl 
Beauty que hace una gala anual para recaudar fondos con los que implementan 
terapias de recarga emocional para que los pacientes de cáncer puedan desconectar 
de su enfermedad y mejorar su conexión con sus seres queridos (Craig, 2020). 


En general, los productos cosméticos para la higiene personal y el camuflaje de 
lesiones ayudan a mejorar el bienestar del paciente oncológico, pero un número 
cada vez mayor de médicos sienten que no disponen de la información adecuada 
para brindar un asesoramiento eficaz sobre los cosméticos concomitantes (Dreno 
et al., 2013). El apoyo e indicaciones de un profesional de la cosmética pueden 
ser clave para recobrar el aspecto dañado por la quimioterapia. Un maquillador 
puede orientar a la paciente que ha perdido sus cejar a maquillarlas de una forma 
natural y simétrica. En este sentido, el programa Look Good Feel Better ofrece 
talleres focalizados en el cuidado de la piel y en maquillaje específico para este 
tipo de pacientes (Migala, 2019). Este programa gratuito, con más de 25 años de 
historia, cuenta con más de 21.000 voluntarios y ha ayudado a casi 1,4 millones de 
pacientes a nivel internacional, permitiéndoles recuperar su imagen dañada por los 
efectos secundarios de los tratamientos contra el cáncer (AECC, 2020). En España, 
en más de 40 hospitales públicos, los equipos de oncología ayudan a los pacientes 
derivándolos a los talleres “Ponte guapa, te sentirás mejor” de la Fundación Stanpa 
(s.f.). Se trata de un programa de talleres orientados a grupos reducidos de mujeres, 
en los que colaboran diversos profesionales sanitarios (médicos, enfermeras, 
psicooncólogos y voluntarios de la AECC), y que están dirigidos por profesionales 
de la belleza voluntarios para guiar a las pacientes oncológicas según 12 pasos 
esenciales para una adecuada utilización del maquillaje y un correcto cuidado de la 
piel (Fundación Stanpa, s.f.). 


Algunas investigaciones y experiencias han demostrado los efectos positivos 
que puede tener la estética en el bienestar emocional de pacientes oncológicos 
(Al-Ghazal, Fallowfield, & Blamey, 1999; Craig, 2020; Dreno et al., 2013). Verse 
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bien muchas veces es sinónimo de sentirse mejor y esta actitud positiva es esencial 
para que un enfermo de cáncer afronte con mejor ánimo tratamientos tan duros con 
los oncológicos. Por tanto, lejos del papel frívolo que muchas veces se ha asociado 
a la cosmética, la realidad es que puede desempeñar un rol muy importante en 
algunos pacientes. 


4. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 
4.1. CONCLUSIONES 


El estado del arte realizado ha permitido entender las relaciones entre cosmética y 
cáncer que se hacen en la Red descubriendo que el nuevo panorama comunicativo 
favorece la difusión de noticias falsas sobre productos cosméticos y permite un 
uso estratégico de etiquetas de venta indebida por parte de algunas marcas. 
Concretando de una forma más precisa, las conclusiones que se pueden extraer de 
este análisis en relación con los objetivos específicos (OE) son: 


1) La controversia existente entre la información online sobre la relación 
entre la cosmética y el cáncer, especialmente en lo que respecta a ciertos 
ingredientes que contienen estos productos, no ayuda al consumidor 
a encontrar una información clara al respecto, lo que incentiva su 
desconfianza hacia el sector cosmético en general. Las iniciativas públicas 
y privadas para prevenir esta desinformación resultan insuficientes y se 
requieren acuerdos internacionales que velen por la claridad informativa en 
un tema tan determinante. Esta confusión, por otra parte, ha alentado la 
generación y difusión de fake news asociadas a la cosmética y su potencial 
cancerígeno, por lo que es acuciante que se tomen medidas a favor de 
una información verídica que no perjudique ni al sector cosmético ni a los 
consumidores. Para ello, confiar este tipo de noticias a especialistas en 
salud y cosmética que colaboren de forma coordinada parece ser la opción 
más eficaz y ética. 


2) El uso indebido de etiquetas del tipo “sin tóxicos” o “cosmética oncológica”, 
que algunas marcas del sector utilizan como reclamo de venta, ni es 
deontológico ni contribuye a ofrecer claridad en el entorno online sobre la 
relación cosmética-cáncer. De hecho, estas etiquetas pueden contribuir al 
desarrollo de un eWOM negativo sobre productos y marcas de cosmética 
por desconocimiento, lo que perjudica tanto a la industria cosmética como 
al consumidor. 


3) Lacosmética puede tener efectos emocionales muy positivos en el bienestar 
general de pacientes oncológicos, papel que desbancaría a los calificativos 
frívolos que este tipo de productos han recibido desde ámbitos muy 
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diversos. Este rol de la cosmética debe también tenerse en cuenta en las 
informaciones que los profesionales sanitarios distribuyen en Internet. 


4.2. DISCUSIÓN 


Esta investigación ha puesto de manifiesto la existencia de informaciones confusas 
sobre ciertos componentes cancerígenos o tóxicos que contienen algunos productos 
cosméticos. Se ha visto que, a veces, esa relación entre cosmética y cáncer procede 
del desconocimiento de quien lanza la noticia. Sin embargo, el sector cosmético 
está sometido a un estricto control tanto en Estados Unidos (Wang, 2017) como 
en Europa (Zelinger, 2008a). En este sentido, Khan y Alam (2019) reconocen la 
complejidad de las estructuras regulatorias y de control de calidad de los cosméticos 
en todo el mundo, pero advierte de que deberían aumentar su rigor mediante una 
“cosmovigilancia”. Díez (2017) señala la demagogia que existe sobre la cosmética 
y que Internet contribuye a intensificar, asegurando que los productos cosméticos 
regulados son seguros, algo incontrolable en las falsificaciones, en las que sí se 
han detectado productos tóxicos (Sachs, 2019). 


Además, se ha puesto de manifiesto que Internet, aunque es un medio extraordinario, 

con la vasta cantidad de información que facilita, dificulta al usuario encontrar 

contenidos verídicos y útiles (Burkharat, 2017; Kapoor et al., 2018). Esto motiva la 

generación y rápida difusión de fake news sobre contenidos muy diversos (Narwal, ® 
2018; Vila-Márquez & Arce-García, 2019) ni la salud ni la cosmética pueden 

escapar de esta tendencia. Iniciativas de organismos como la Comisión Europa y 

la UNESCO (McDougall et al., 2018; McDougall et al., 2019), así como iniciativas 

como #SaludsinBulos (Mateos, 2018) han procurado abordar esta problemática 

proponiendo la educación y la especialización para prevenir la generación y difusión 

de fake news. 


Por otro lado, se ha descubierto que el comportamiento de algunas marcas de 
cosmética no ha contribuido a la claridad y la verdad en las informaciones sobre sus 
productos, al utilizar etiquetas indebidas para motivar la venta de sus productos. Este 
tipo de fórmulas de ética cuestionable pueden resultar totalmente contraproducentes 
para la propia marca que las utiliza, ya que pueden incentivar un eWOM negativo 
sobre sus productos fundamentado en la advertencia o la prevención (Shin, Song, & 
Biswas, 2014) y con mayor impacto en la decisión de compra (Park & Lee, 2009). 


Sin embargo, también se ha puesto de manifiesto que la cosmética puede tener 
beneficios emocionales muy importantes para el bienestar emocional de los 
pacientes de cáncer (Al-Ghazal, Fallowfield & Blamey, 1999; Craig, 2020; Dreno 
et al., 2013; Rodríguez-Ranera, 2020). Programas como Look Good Feel Better 
o “Ponte guapa, te sentirás mejor”, fundamentados en talleres de maquillaje y 
cuidados de la piel para pacientes oncológicos han ayudado a muchas mujeres con 
cáncer (AECC, 2020; Fundación Stanpa, s.f.; Migala, 2019). 
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La mayor limitación de esta propuesta es que se trata de un trabajo exploratorio y 
teórico sobre la relación online entre cosmética y cáncer, así como respecto a su 
tratamiento en Internet. No obstante, apunta muchos puntos de interés en relación 
con el tema estudiado, aportando algunos conocimientos al respecto y abriendo 
vías de investigación que permitan profundizar en aspectos específicos de esta 
relación desde un punto de vista más aplicado. 
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RESUMEN 


Las redes sociales permiten a sus usuarios conocer a personas con intereses 
similares a los suyos. Entre estas personas se encuentras los influencers, individuos 
activos en las redes sociales que suelen hablar sobre un tema que dominan y a los 
que se les reconoce cierto conocimiento y experiencia. El éxito de estos sujetos 
se puede medir con el engagement, es decir, con el nivel de implicación emocional 
que sus publicaciones generan en los usuarios. En este contexto destacan los 
influencers relacionados con la alimentación, pues en el actual paradigma de la 
comunicación los textos sobre comida pueden crear vínculos emocionales capaces 
de fidelizar a los aficionados a esta temática. Este trabajo pretende conocer el 
engagement generado por los influencers gastronómicos en Instagram, la red social 
más usada por estos individuos. Para ello se efectúa un análisis de contenido de 
159 publicaciones insertadas en Instagram por los diez influencers de alimentación 
más importantes de España. Los resultados indican que existen diferencias 
significativas en el engagement en función del tema y del influencer. Así, los posts 
sobre estilos de vida o estados de ánimo no relacionados con la comida y la cuenta 
@guakame son los que más consiguen implicar a los usuarios. 
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1. INTRODUCCIÓN 


El uso de las Tecnologías de la Información y de la Comunicación (TIC) se ha 
incrementado ampliamente en los últimos años, hasta el punto de ser considerado 
como un fenómeno especialmente característico del actual escenario social 
(Ballesta Pagán, F.J., Lozano Martínez, J., Cerezo Máiquez, M.C. & Soriano Ayala, 
E., 2015). Estas herramientas se distinguen por facilitar la comunicación y las 
relaciones sociales (Sabater Fernández, C., Martínez Lorea, |. & Campión, R.S., 
2017). Dentro de las TIC se encuentran las redes sociales (Calvo, F., Carbonell, X., 
Giralt, C., Loberas, À. & Turro, O., 2017), que pueden definirse como aplicaciones 
que permiten a los usuarios crear un perfil personal con el que conectarse, invitar a 
conocidos y a amigos a esos perfiles y mantener el contacto con ellos a través de 
mensajes; estos perfiles personales pueden incluir cualquier tipo de información, 
como vídeos, fotografías, archivos de audio, etc. (Kaplan, A.M. € Haenlein, M. 
(2010). 


De esta forma, las redes sociales son consideradas como las grandes protagonistas 
de la sociedad digital (Caldevilla Domínguez, D., 2010). De hecho, en los últimos 
años “han supuesto una auténtica revolución en la forma de relacionarse” (Espuny 
Vidal, González Martínez, Fortuño y Gisbert Cervera, 2011, p.171). Incluso, se podría 
afirmar que actualmente estas herramientas son la principal vía de información y 
comunicación para una gran cantidad de individuos (Díaz Gandasegui, V., 2011). 
En concreto, las redes sociales han transformado la inversión en tiempo libre y han 
modificado el concepto de relación social (Caldevilla Domínguez, D., 2010). Así, 
se han constituido como importantes espacios donde diferentes grupos sociales 
pueden interactuar y donde es posible conocer a personas con unos intereses 
similares o reencontrase con ellas (Espuny Vidal, C., González Martínez, J., Fortuño, 
M.L. € Gisbert Cervera, M., 2011). 


En este contexto llama especialmente la atención la figura del influencer, un individuo 
especialmente activo en las redes sociales que suele hablar sobre un tema que 
domina y al que se le reconoce cierto conocimiento y experiencia (Gómez Nieto, 
B., 2018). Son personas que se comunican de manera natural, cercana y sincera, 
transmiten confianza y su opinión es percibida por sus seguidores como objetiva 
(Ramos, J., 2019). En concreto, el término influencer se puede definir “como la nueva 
versión del líder de opinión que convive en el entorno online y tiene la capacidad de 
influir en un determinado colectivo para modificar sus opiniones, beneficiándose del 
enorme potencial que tienen las redes sociales” (Oneto González, G., Pérez Curiel, 
C. & Riscart López, J., 2019, p.76). 


Un verdadero influencer “es aquel que construye lazos duraderos con su comunidad” 
(Ramos, J., 2019). Por tanto, para conocer el éxito de estos sujetos se puede 
recurrir al engagement, concepto que hace referencia al interés, a la atracción y a 
la involucración activa que un contenido, en este caso publicado por un influecer en 
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las redes sociales, genera en el espectador (Tur-Viñes, V. & Rodríguez Fernández, 
R., 2014). De esta forma, el engagement, que se traduce como compromiso, hace 
alusión al nivel de implicación emocional de un usuario ante un contenido publicado 
en las redes sociales (Ure, M., 2018). 


En concreto, los influencers poseen su propia imagen de marca personal y son 
considerados líderes de opinión en sus respectivos campos (moda, tecnología, 
videojuegos...) (Ramos, J., 2019). Sin embargo, especialmente relevante resulta 
el ámbito de la gastronomía, ya que las redes sociales amplifican un fenómeno 
característico de la alimentación: el relatar y compartir la comida (Cava, A., 2019). 
Así, en el actual paradigma de la comunicación, los textos relacionados con esta 
temática crean un vínculo emocional capaz de fidelizar a los aficionados a la 
gastronomía (Cava, A., 2019). Además, no se puede olvidar que la sociedad actual 
posee una mayor preocupación por la alimentación y la salud como consecuencia 
del incremento de las cifras de diabetes, enfermedades cardiovasculares, obesidad 
infantil, etc. (González Oñate, C. & Martínez Sánchez, A., 2020), situación que 
puede fomentar que la población recurra a influencers relacionados con la nutrición. 


Por su parte, cabe destacar que Instagram es la red social más usada por los 
influencers (Luque Ortiz, S., 2014) y “el medio social que más está creciendo 
en número de usuarios” (Sarmiento-Guede, J.R. & Rodríguez-Terceño, J., 2020, 
p.1208). Esta plataforma de comunicación permite que las personas que la utilizan e 
participen de diversas maneras y puedan reflejar, entre otras cuestiones, sus 
formas de pensar y de actuar, sus habilidades y sus aptitudes (González-Carrión, 
E.L. & Aguaed, l., 2019). En concreto Instagram, que se basa en compartir vídeos y 
fotografías, posibilita a sus usuarios tener “seguidores” y ser “seguidos”, comentar 
las publicaciones de otros sujetos y poner “me gusta” (Casado-Riera, C. & Carbonell, 
X., 2018, p.24). De esta forma, en Instagram se han creado comunidades virtuales 
que poseen la necesidad de comunicar y de compartir, de manera que el usuario 
se convierte en un ente activo “capaz de producir contenidos, compartirlos y darlos 
a conocer a su entorno virtual” (González-Carrión, E.L. €: Aguaded, |., 2020, p.161- 
162). 


Ante la importancia que han adquirido en la sociedad actual los instagramers 
gastronómicos, parece necesario obtener información sobre el éxito que poseen 
estos sujetos. Esta investigación resulta especialmente relevante si se considera 
que estas personas tienen su propia imagen de marca personal (Ramos, J., 20139). 
Por tanto, el objetivo principal de este trabajo se basa en conocer el éxito generado 
por los influencers gastronómicos en Instagram y los factores de los que este 
depende. En concreto se pretende averiguar la relación existente entre el número 
de “me gustas”, la cantidad de comentarios y el engagement con el líder de opinión, 
el tema de la publicación y las características del post. 
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2. DISENO Y MÉTODO 


Con el propósito de obtener información sobre el éxito generado en Instagram por 
los influencers gastronómicos y los factores de los que este depende, se recurrió 
a la metodología cuantitativa y, en concreto, se efectuó un análisis de contenido. 
De esta forma, se analizaron las publicaciones realizadas en Instagram durante el 
mes de septiembre por los líderes de opinión digitales más importantes de España 
relacionados con el ámbito de la alimentación. 


Para escoger a estos sujetos se utilizó la lista “Los 100 mejores influencers 2020” 
elaborada por la revista Forbes España (2020), de manera que se seleccionaron 
los diez únicos perfiles que aparecían en la categoría gastronomía. Así, para la 
realización de esta investigación se examinaron las siguientes cuentas: CEcarlosriosq, 
@foodtropia, @gipsychef, @blancanutri, @deliciousmartha, Celcomidista, O 
lauraponts, @guakame y @mireiacasamada. Cabe señalar que se analizaron las 
publicaciones de Instagram porque, según se indicaba en este listado, estos 
líderes de opinión son principalmente importantes en esta red social. Además, cabe 
recordar que Instagram es la red social más usada por los influencers (Luque Ortiz, 
S., 2019). 


Los diez perfiles seleccionados publicaron durante el periodo considerado un total 

e de 163 posts. Sin embargo, para la realización de este trabajo se tuvieron en cuenta 
159 publicaciones, ya que se eliminaron cuatro de ellas por estar basadas en sorteos 
(tres fueron llevados a cabo por @deliciousmartha y uno por @mireiacasamada). 
Esta decisión se basa en la idea de que los sorteos no muestran el verdadero 
engagement que los influencers generan en los usuarios (Pérez Curiel, C. € Luque 
Ortiz, S., 2018), pues el interés suscitado se basa en la posibilidad de obtener un 
obsequio y no en la implicación emocional que causa la publicación. 


Con la finalidad de analizar los posts consideradas se creó una base de datos en 
el programa informático SPSS y se tuvieron en cuenta las siguientes variables: 
influencer, tema, existencia de fotografías, de vídeos y de respuestas del líder de 
opinión a las dudas e inquietudes de sus seguidores a través de comentarios, uso 
de menciones y de hashtags en el texto, número de comentarios realizados por los 
followers, cantidad de “me gustas” y engagment. Para examinar esta última variable 
se recurrió a la siguiente fórmula (Cuenca, S.M., Espinoza, J.E. & Bonisoli, L., 2020; 
Carrasco-Polaino, R., Villar-Cirujano, E. €: Martín-Cárdaba, M.A., 2018): 


Nº de “me gustas” + Nº de comentarios de los usuarios 


Engagement = 1.000 Nº de seguidores 
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3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


La recolección de datos y su análisis se realizó entre octubre y diciembre de 2020. 
En concreto, para desarrollar esta investigación en primer lugar se seleccionaron 
los influencers a examinar y se escogió el periodo temporal. A continuación se 
definieron las variables a estudiar. Seguidamente se procedió a la recogida de datos 
y posteriormente se llevó a cabo el proceso de análisis. 


De esta forma, y con la intención de examinar la información recolectada, se utilizó 

el test H de Kruskal Wallis para conocer la relación existente entre las variables 
dependientes engagement, número de comentarios y cantidad de “me gustas” con 
las variables independientes tema e influencer, ya que estas últimas poseen más 
de dos grupos. Por su parte, se recurrió al test U de Mann-Whitney para establecer 
la relación entre las mismas variables dependientes y las siguientes variables 
dummy independientes: existencia, o no, de fotografías, de vídeos, de menciones, 
de hashtags y de respuestas del líder de opinión a las dudas e inquietudes de sus 
seguidores a través de comentarios. En esta investigación se consideró que las 
desemejanzas halladas eran estadísticamente significativas cuando p < 0,05. Se 
recurrió a dos pruebas no paramétricas porque en gran cantidad de ocasiones la 
distribución hallada no fue normal. Para averiguar esta información se empleó la 
prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov. 


4. RESULTADOS 
4.1. INFLUENCER 


Con referencia a los perfiles analizados es importante mencionar que @carlosriosq 
es el influencier con mayor número de seguidores (1,4 mm). A continuación, aunque 
a gran distancia, se sitúan @deliciousmartha (435 k), @elcomidista (387 k), O 
miquelantoja (363 k), @blancanutri (331 k) y @lauraponts (331 k). Seguidamente 
se puede observar a @foodtropia (177 k), @guakame (135 k) y @gipsychef (121 k). 
Finalmente aparece Omireiacasamada con solo 27,6 kt. 


Cabe señalar que se producen diferencias estadísticamente significativas al 
considerar el número de “me gustas” en función del influencer (H=129,359, 
sig.=0,000). De esta forma, @carlosriosq es el que obtiene una mayor media por 
publicación (M=20.980,85,), seguido de @blancanutri (M=11.670,55) y @guakame 
(M=9.885,43). Por su parte, @mireiacasamada y @elcomidista son los líderes de 
opinión que peores cifras alcanzan con referencia a esta cuestión, pues la primera 
posee una media de 333,31 “me gustas” por post y el segundo de 2.523,08 (ver 
tabla 1). 


1 El número de seguidores fue consultado el 17 de noviembre de 2020 
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También se pueden observar desemejanzas significativas entre el número de 
comentarios realizados por los seguidores y el influencer (H=119,043, sig.=0,000), 
de manera que se obtienen resultados similares a los explicados anteriormente. Así, 
el líder de opinión que cuenta con la mayor media de comentarios por publicación 
es @carlosriosq (M=496,65). Seguidamente se sitúan @gipsychef (M=285,80) 
y @blancanutri (M=248,82). En este caso los perfiles @mireiacasamada y O 
elcomidista vuelven a ser los que peores resultados consiguen (M=10,38 y M=31,92 
respectivamente). De hecho, @elcomidista es la única cuenta que posee un post sin 
ningún comentario (ver tabla 1). 


Sin embargo, cabe señalar que al tener en cuenta el engagement los resultados 
varían. En esta ocasión el perfil con mejores datos es @guakame, pues sus 
publicaciones poseen una media referente al engagement de 70,6992. A gran 
distancia se sitúan @gipsychef (M=38,7660) y @blancanutri (M=33,7571). Por su 
parte, los influencers que generan una menor implicación emocional por parte de 
los usuarios son: @elcomidista (M=6,5115), @mireiacasamada (M=12,4290) y E 
carlosriosq (M=14,5292) (ver tabla 1). Destaca que estas diferencias entre líderes 
de opinión con referencia al engagement son significativas (H=113,180, sig.=0,00 


LL TIBOO 


e 























































































































Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 363 
Tabla 1: número de “me gustas”, cantidad de comentarios 
y engagement en función del influencer 
Rango Media e Mínimo | Máximo 

Influencer N promedio | (M) fpica (DT) 

@carlosriosq 20 140,90 20980,85 | 12452,518 | 6647 48706 

@ 20 107,73 8937,90 | 3972,846 | 4667 20012 

deliciousmartha 

@elcomidista 50 45,90 2523,08 | 1174,241 | 1100 6503 

@miquelantoja 12 74,63 6238,25 5157,344 680 18184 

@lauraponts 14 108,29 8499,79 | 1696,858 | 5605 11310 

@blancanutri 11 123,91 11670,55 | 4546,946 | 6748 19914 
Número de @gipsychef 5 76,50 4896,60 | 1039,109 | 3454 5868 
“me gustas” | @ 16 8,50 333,31 67,638 239 511 

mireiacasamada 

@guakame 120,21 9885,43 1703,711 7170 12380 

@fooatropia 4 64,50 3594,00 | 1044,465 | 2180 4528 

@carlosriosq 20 126,40 496,65 626,356 109 2440 

@ 20 113,38 206,20 112,903 81 461 

deliciousmartha 

@elcomidista 50 41,83 31,92 39,461 0 234 

@miquelantoja 12 84,96 105,92 | 79,751 26 243 

@lauraponts 14 125,07 242,79 101,219 153 445 
Numero de @blancanutri 11 115,41 248,82 199,334 63 691 
comentarios | @gipsychef 5 131,50 285,80 | 115,960 159 450 
BA @ 16 |1441 10,38 | 4,703 1 18 
seguidores a 

mireiacasamada 

@guakame 70,86 63,86 26,454 38 117 

@foodtropia 4 80,25 91,00 32,383 52 129 

@carlosriosq 20 76,85 14,5292 | 8,74616 4,58 33,54 

@ 20 101,90 20,5045 | 4,09709 10,69 45,91 

deliciousmartha 
Engagement @elcomidista 50 32,36 6,5115 | 3,05691 2,81 17,18 
de las @miquelantoja 12 78,17 17,4521 | 14,34967 | 1,96 50,69 
publicaciones | qjayraponts 14 |1223 |26,1234 |5,29316 17,24 | 35,12 

@blancanutri 11 131,09 33,7571 |13,17357 |19,29 |56,79 

@gipsychef 5 141,80 38,7660 | 8,36633 27,03 | 46,19 

@ 16 75,38 12,4290 | 2,52227 8,68 19,09 

mireiacasamada 

@guakame 155,71 70,6992 | 12,27031 | 51,23 | 88,80 

@foodtropia 4 105,25 20,1168 5,87287 12,18 25,42 








Fuente: elaboración propia. 
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4.2 TEMA 


Cabe señalar que también se producen diferencias estadísticamente significativas 
al observar el número de “me gustas” en función del tema (H=33,203, sig.=0,000). 
De esta forma, las publicaciones que más agradan son las que incluyen noticias, 
aunque solo existe un post con esta temática posee 36.811,00 “me gustas”. 
A continuación se sitúan las publicaciones que hacen referencia a comida ultra 
procesada o poco saludable (con una media de 16.032,67 “me gustas” por post). 
Seguidamente se pueden observar las referentes a estilos de vida o estados de 
ánimo sin vinculación con la gastronomía (M=13.403,20) y a alimentación saludable 
(M=13.311,00). Sin embargo, las publicaciones que menos atraen a los usuarios 
son las que muestran estilos de vida o estados de ánimo relacionados con la comida 
(M=1.179,83) y las asociadas a eventos (M=3.241,75) (ver tabla 2). 


También se pueden observar importantes desemejanzas entre el número de 
comentarios realizados por los seguidores y el tema de la publicación (H=17,906, 
sig.=0,036). De esta forma, las noticias resultan especialmente relevantes, 
pues la única hallada obtiene 2.440 comentarios. Seguidamente, aunque a gran 
distancia, se encuentran los posts sobre comida ultra procesada o poco sana y 
sobre alimentación saludable (con una media de 473 y de 230,50 comentarios por 
publicación respectivamente). Por su parte, las cuestiones que menor número de 
O) comentarios obtienen son las relacionadas con estilos de vida o estados de ánimo 
vinculados con la gastronomía (M=35,33), los eventos (M=41,75) y los rankings o 
recomendaciones sobre productos y/o servicios (M=59) (ver tabla 2). 


Las publicaciones que generan una mayor vinculación emocional en los seguidores 
son las que muestran estilos de vida o estados de ánimo no relacionados con 
la alimentación, pues los posts sobre este tema poseen una media referente al 
engagement de 30,6952. A continuación se observan las noticias (M=26,5526) y 
las publicaciones centradas en promociones o en realizar publicidad (M=21,3584). 
Por su parte, las temáticas que alcanzan un menor engagement son las que se 
asocian con eventos (M=8,911), con la realización de rankings o recomendaciones 
sobre productos y/o servicios (M=11,8996) y con la transmisión de información 
sobre estos (M=11,4606) (ver tabla 2). Cabe señalar que las diferencias halladas 
en el engagement en función del tema de la publicación son estadísticamente 
significativas (H=17,087, sig.=0,046). 
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Tabla 2: número de “me gustas”, cantidad de comentarios y engagement en función del tema 
Tema principal de la Rango Media o Mínimo Máximo 
publicación N promedio (M) fpica (DT) 
Receta 96 81,15 7148,05 8024,280 234 48706 
Noticia 157,00 36811,00 | - 36811 36811 
Alimentación 138,50 13311,00 | 1598,636 11887 15238 
saludable 
Ultra procesados 3 108,67 16032,67 | 12855,531 | 1354 25287 
o comida poco 
saludable 
Eventos 4 53,50 3241,75 | 2193,522 1897 6519 
Numero Promoción/publicidad | 12 42,67 8219,92 6169,543 304 20012 
de Estilos de vida o 5 131,80 13403,20 | 4954,167 6638 19914 
n „ | estados de ánimo (no 
me gustas 5 
gastronomía) 
Información sobre 22 64,55 5635,73 6897,271 299 29397 
alimentos, productos 
o servicios 
Ranking/ 6 63,42 4349,67 | 4498,751 1776 13454 
recomendaciones de 
productos o servicios 
Estilos de vida o 6 17,92 1179,83 | 2167,987 263 5605 
estados de ánimo 
relacionados con la 
gastronomía 
Receta 96 78,43 147,13 233,482 0 1916 
Noticia 159,00 2440,00 |- 2440 2440 
Alimentación 116,13 230,50 152,224 104 444 
saludable 
Ultra procesados 3 120,00 473,00 463,861 31 956 
o comida poco 
saludable 
Eventos 4 54,88 41,75 14,466 26 68 
Promoción/publicidad | 12 100,74 209,00 203,820 16 641 
Número de Estilos de vida o 5 40,30 117,80 24,427 84 146 
comentarios estados de ánimo (no 
de los gastronomía) 
seguidores Información sobre 22 | 77,641 124,14 | 124,471 1 412 
alimentos, productos 
o servicios 
Ranking/ 6 66,08 59,00 53,055 20 165 
recomendaciones de 
productos o servicios 
Estilos de vida o 6 33,75 35,33 63,153 5 164 
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Receta 96 85,06 20,6349 18,26792 3,67 88,80 
Noticia 1 126,00 26,5526 - 26,55 26,55 
Alimentación 4 76,25 13,9898 9,15760 8,27 27,66 
saludable 

Ultra procesados 3 63,33 12,0301 7,50740 3,53 17,75 
o comida poco 

saludable 

Eventos 4 45,00 8,9111 6,14950 5,34 18,12 
Promoción/publicidad | 12 q5,92 21,3584 14,65489 1,96 53,27 
Estilos de vida o 5 117,20 30,6952 18,67400 10,68 56,74 


estados de ánimo no 
relacionados con la 
gastronomía 


Engagement 
de las 
publicaciones 








Información sobre 22 56,98 11,4606 8,81823 2,81 31,38 
alimentos, productos 

o servicios 

Ranking/ 6 53,50 11,8996 12,64550 4,63 37,46 


recomendaciones de 
productos o servicios 


Estilos de vida o 6 73,67 12,0466 2,68479 q,69 17,24 
estados de ánimo 
relacionados con la 
gastronomía 



































Fuente: elaboración propia. 


4.3. CARACTERÍSTICAS DE LAS PUBLICACIONES 


Aunque no se producen diferencias significativas, cabe señalar que los posts que no 
incluyen hashtags en sus textos gustan más (TU=711,000, sig.=0,065) y poseen 
más comentarios (TU=825,500, sig.=0,244) que aquellos que sí los usan. Así, las 
publicaciones que no recurren a este elemento obtienen una media de 11.437 “me 
gustas” y 355,71 comentarios, mientras que al considerar los posts que sí emplean 
esta herramienta de comunicación las cifras descienden a 6.896,78 y a 141,28 
respectivamente. Sin embargo, y a pesar de que las desemejanzas tampoco son 
relevantes (TU=992,500, sig.=0,891), las publicaciones que introducen hashatgs 
poseen mayor engagement que aquellas que no utilizan este recurso. De esta 
forma, las primeras alcanzan una media referente al engagement de 18,6702 y las 
segundas de 16,6865 (ver tabla 3). 
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Tabla 3: número de “me gustas”, cantidad de comentarios y engagement 
en función de si el texto contiene, o no, hashtags 





















































¿El texto 
contiene Rango Suma de Media (M) Desviación Mínimo | Máximo 
hashtags? | N promedio | rangos típica (DT) 
Número de | No 14 | 101,71 1424,00 | 11437,00 | 10584,178 | 383 36811 
“me gustas” | cp 145 | 77,90 11296,00 | 6896,78 | 7566,786 | 2349 | 48706 
Número de | No 14 | 93,54 1309,50 | 355,71 650,063 12 2440 
e Sí 145 | 78,69 11410,50 | 141,28 207,873 0 1916 
elos 
seguidores 
Engagement | No 14 |81,61 1142,50 | 16,6865 | 12,45313 5,36 | 50,69 
delas — Sí 145 | 74,84 11577,50 | 18,6702 | 16,63762 1,96 | 88,80 
publicaciones 





Fuente: elaboración propia. 


Por su parte, las publicaciones que incluyen menciones en sus textos atraen más la 
atención de los usuarios que aquellas que no utilizan este elemento, de manera que 
los posts con menciones poseen una media de 7.674,88 “me gustas”, cifra que se 
reduce a 6.646,83 en el caso de los que no usan esta herramienta de comunicación 
(estas diferencias no son significativas, TU=2635,500, sig.=0,262). Sin embargo, 
las publicaciones sin menciones obtienen mejores datos con referencia a los 
comentarios y al engagement. Así, los posts que no utilizan este recurso poseen 
una media de 183,15 comentarios y un engagement medio de 21,8965, mientras 
que estos valores son de 146,60 y de 16,4884 respectivamente al considerar las 
publicaciones con menciones (ver tabla 4). En este sentido cabe señalar que en 
el primer caso las diferencias no son significativas (TU=2828,000, sig.=0,664), 
aunque sí lo son en el segundo (TU=2040,000, sig.=0,001). 


Tabla 4: número de “me gustas”, cantidad de comentarios y engagement 
en función de si el texto contiene, o no, menciones 


Jd 


















































¿El texto 

contiene Rango Suma de Media (M) Desviación Mínimo | Máximo 

menciones? | N promedio rangos típica (DT) 
Número de “me | No 5q 74,67 4405,50 | 6646,83 7339,921 239 36811 
gustas” Sí 100 | 83,15 8314,50 7679,88 | 8287,806 294 48706 
Número de No 5q 77,93 4598,00 | 183,15 350,550 0 2440 
comentarios de | sy 100 | 81,22 8122,00 | 146,60 227,550 1 1916 
los seguidores 
Engagement No 5q 95,42 5630,00 | 21,8965 | 15,90320 3,94 76,52 
de las — Sí 100 | 70,90 7090,00 | 16,4889 | 16,25958 1,96 | 88,80 
publicaciones 








Fuente: elaboración propia. 
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De manera significativa, los posts que no incluyen fotografías gustan más 
(TU=1448,000, sig.=0,000) y poseen más comentarios (TU=1198,500, sig.=0,000) 
que aquellos que sí las introducen. Así, las publicaciones que no usan este 
elemento alcanzan una media de 11.966,02 “me gustas” y de 265,81 comentarios, 
mientras que las que sí añaden imágenes obtienen una media de 5.565,62 y de 
121 respectivamente. No obstante, las desemejanzas referente al engagement son 
prácticamente inexistentes (TU=2264,000, sig.=0,372), ya que las publicaciones 
con fotografías poseen una media por post de 18,3626 y aquellas que no usan este 
recursos de 18,8534 (ver tabla 5). 


Tabla 5: número de “me gustas”, cantidad de comentarios y engagement 
en función de si la publicación contiene, o no, fotografías 























¿La : bones es sf 
publicación Media (M) Mínimo | Máximo 
contiene Rango Suma de ‘pica 
fotografías? | N promedio | rangos (DT) 
Número de No 43 104,33 4486,00 | 11966,02 | 11225,511 | 680 48706 
“me gustas” | gr 116 | 70,98 8234,00 | 5565,62 | 5426,805 | 239 36811 
Número de No 43 110,13 4735,50 | 265,81 323,881 10 1916 
Pre 10S | sf 116 | 68,83 7484,50 | 121,00 250,901 0 2440 
e 10S 
®© seguidores 
Engagement | No 43 85,35 3670,00 | 18,853q 13,41524 1,46 50,64 
de las — Sí 116 78,02 9050,00 | 18,3626 17,28551 2,81 88,80 
publicaciones 



































Fuente: elaboración propia. 


Por su parte, los posts que incluyen vídeos obtienen significativamente mejores 
resultados que aquellos que no usan este recurso audiovisual, de manera que poseen 
más “me gustas” (TU=1518,000, sig.=000), más comentarios (TU=1104,000, 
sig.=0,000) y un mayor engagement (TU=2030,000, sig.=0,001). En concreto, las 
publicaciones que introducen grabaciones tienen una media de 10.803,74 “me 
gustas”, de 258,38 comentarios y de 21,2635 con referencia al engagement, frente 
a 5.113,50, 99,03 y 16,7725 respectivamente en el caso de las publicaciones sin 
vídeos (ver tabla 6). 
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Tabla 6: número de “me gustas”, cantidad de comentarios y engagement 
en función de si la publicación contiene, o no, vídeos 





















































¿La 

publicación 

contiene Rango Suma de Media (M) | Desviación Mínimo | Máximo 

vídeos? N promedio rangos típica (DT) 
Número de No qs 64,99 6369,00 5113,50 | 5656,072 239 36811 
“me gustas” | sf 61 | 104,11 6351,00 | 10803,74 | 9698,710 | 680 48706 
Número de No q8 60,77 5455,00 qq,03 255,850 0 2440 
e os | gr 61 110,90 6765,00 | 258,38 288,642 10 1916 

e 10S 

seguidores 
Engagement | No qs 70,21 6881,00 | 16,7725 | 17,87073 1,96 88,80 
delas — Sí 61 95,72 5839,00 | 21,2635 | 13,03230 2,81 53,27 
publicaciones 





Fuente: elaboración propia. 


Cabe destacar que las publicaciones en las que el influencer responde a las dudas 

y a las sugerencias de sus seguidores a través de comentarios también obtienen 
significativamente mejores cifras con referencia al engagement (TU=443,000, 

sig.=000), al número de “me gustas” (TU=2475,500, sig.=020) y a la cantidad de 

comentarios (TU=2010,000, sig.=0,000) que aquellas en las que el líder de opinión o 
no contesta. De esta forma, en los posts en los que el influencer interactúa la media 

referente al engagement es de 25,5104, la media de “me gustas” es de 7.644,02 y 

la media de comentarios es de 194,60, valores que descienden a 10,6388, a 6.861 

y a 121,60 respectivamente al considerar el resto de publicaciones (ver tabla 7). 


Tabla 7: número de “me gustas”, cantidad de comentarios y engagement 
en función de si el influencer incluye, o no, comentarios 





















































¿El Ane” Media Desviación | Mínimo | Máximo 

interactúa M Hoi 

(incluye Rango Suma de (M) piga 

comentarios)? N promedio | rangos (DT) 
Número de No 75 | 71,01 5325,50 | 6851,37 | 9093,137 | 680 48706 
“me gustas” | gy 84 | 88,03 7394,50 | 7694,02 | 6781,947 | 234 | 47334 
Numero de No 75 | 64,80 4860,00 | 121,60 | 302,290 0 2440 
comentarios | sr 84 | 93,57 7860,00 | 194,60 | 253,407 |1 1916 
de los 
seguidores 
Engagement | No 75 | 50,57 3793,00 | 10,6388 | 10,12456 | 1,96 56,79 
delas — Sí 84 | 106,27 | 8927,00 | 25,5104 | 17,55489 | 5,34 88,80 
publicaciones 





Fuente: elaboración propia. 
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5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Los principales resultados del presente trabajo ponen de manifiesto que existen 
diferencias significativas en el engagement en función de tema de la publicación 
y del líder de opinión, de manera que los posts sobre estilos de vida o estados de 
ánimo no relacionados con la alimentación y el perfil @guakame son los que obtienen 
más éxito. En este sentido destaca que el tema que más implica emocionalmente 
a los usuarios no tiene relación con la comida, pese a que esta investigación se 
centra en analizar las publicaciones efectuadas por instagramers gastronómicos. 
Quizás, esta atracción hacia este tipo de cuestiones por parte de los usuarios sea 
el motivo por el que los influencers suelan ofrecer de manera constante a través 
de Instagram información sobre su vida personal, sus sentimientos, sus proyectos 
y sus actividades (Antelo Gutiérrez, M., 2017). Por su parte, las publicaciones 
relacionadas con eventos y la cuenta @elcomidista son la temática y el líder de 
opinión que menos implican emocionalmente a los usuarios. 


Cabe señalar que el influencer que obtiene mayor número de “me gustas” y de 
comentarios no tiene por qué ser el que más engagement genera. De hecho, O 
carlosriosq es el líder de opinión que mejores resultados obtiene con referencia 
a las dos primeras cuestiones, al igual que se observa en anteriores trabajos en 
los que se analizan las publicaciones de diversos dietistas en Instagram (Marauri 
Castillo, I., Rodríguez González, M.M., Marín Murillo, F. & Armentia Vizuete, |., 2019), 
y al mismo tiempo es una de las tres cuentas con menos éxito en términos de 
engagement. Por tanto, y al igual que ocurre en otros sectores como el de la moda, 
los y las instagramers con mayor cantidad de seguidores no tienen por qué generar 
más engagement (González-Carrión, E.L. & Aguaded, l., 2020), puede que obtengan 
más número de comentarios y de “me gustas”, pero eso no tiene por qué traducirse 
en implicación emocional por parte de sus followers. 


En este sentido cabe señalar que un estudio realizado por la empresa Binfluencer 

concluye que “los microinfluencers duplican la tasa de engagement de los 
influencers con mayor número de seguidores” (Europapress, 2020). Además, se 
suele considerar que los líderes de opinión digitales que poseen menos fans son 
más auténticos y, por tanto, sus followers no suelen cuestionar sus publicaciones 
(Agulleiro-Prats, A., Miquel-Segarra, S., García-Medina, |. & González-Romo, Z.F., 
2020). A pesar de estos datos, y quizás por su elevado número de seguidores, @ 
carlosriosq ha llamado la atención de la academia y ha sido protagonista de diversas 
investigaciones científicas (por ejemplo: González Oñate, C. & Martínez Sánchez, A. 
(2020); Marauri-Castillo, |., Rodríguez-González, M.M., Armentia-Vizuete, |. & Marín- 
Murillo, F. (2021); Sánchez-Amboage, E., Membiela-Pollán, M. & Rodríguez-Vázquez, 
C. (2020)). 


Además, es importante señalar que los posts que incluyen vídeos gustan más, 
generan más comentarios y obtienen una mayor implicación emocional por parte 
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de los seguidores que las publicaciones que no introducen grabaciones, ya que el 
vídeo es el formato que más engagement puede generar en los usuarios (García 
García, M. & González Fernández, S., 2020). A su vez, los posts en los que el 
influencer responde a las dudas y a las sugerencias de sus seguidores a través de 
comentarios también obtienen significativamente mejores cifras con referencia al 
engagement, al número de “me gustas” y a la cantidad de comentarios que aquellos 
en los que el líder de opinión no contesta a las inquietudes de los usuarios. Por 
tanto, podría afirmarse que el prestar atención a las necesidades y preocupaciones 
de los seguidores genera en ellos mayor implicación emocional. Así, si en las 
redes sociales se recurre a la comunicación unidireccional y no se dialogó, no es 
posible generar engagement en los seguidores (Balbuena, A., Málaga, M., Morán, 
J., Osterling, A. & Valdivia, E., 2017). 


Finalmente, cabe señalar que la principal limitación de este trabajo se centra en haber 
analizado únicamente a influencers relacionados con una temática, la alimentación. 
Quizás, los resultados obtenidos en este estudio serían diferentes si se analiza 
en otros campos, como el de la moda o el de los videojuegos. En este sentido, 
surge una nueva línea de investigación centrada en examinar los posts efectuados 
en Instagram por líderes de opinión vinculados con otros ámbitos. También sería 
relevante examinar si los comentarios obtenidos son positivos o negativos, ya que 
no solo es interesante averiguar el número de comentarios, también es relevante 
conocer su carácter. e 
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RESUMEN 


En el núcleo de Tor sucedieron unos crímenes que recibieron una amplia cobertura 
mediática. Este capítulo estudia la influencia de esta cobertura en el contenido 
difundido por los visitantes en las redes sociales. La metodología utilizada es doble: 
el análisis del contenido localizado en Tor difundido en Instagram, y una encuesta 
para conocer las motivaciones de la visita y el grado de conocimiento previo de la 
cobertura mediática. Los resultados muestran como, del total de 626 publicaciones 
públicas en Instagram, un 20 % contiene alguna referencia a la crónica negra 
del pueblo. Estas referencias provienen de cuentas no vinculadas a empresas 
ni a instituciones promocionales. En las encuestas, la mayoría de los visitantes 
reconocen haber oído hablar de los crímenes antes de la visita, aunque no es esta 
la principal motivación para visitar la zona. Se concluye que la difusión mediática 
del suceso es importante a la hora de atraer visitantes a Tor, que recrean en parte 
el imaginario previo percibido, pero que en el entorno rural no es suficiente para la 
consolidación de una zona como destino de turismo oscuro si ni las instituciones ni 
las empresas privadas explotan también esta vinculación. 
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cobertura mediática; redes sociales; Instagram; contenido generado por los 
usuarios; dark tourism 
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1. INTRODUCCIÓN 


Esta investigación estudia la influencia de la cobertura mediática de un crimen 
ocurrido en un entorno rural en el contenido generado en las redes sociales por las 
instituciones y empresas del territorio y, especialmente, por los visitantes. Cada vez 
son más los estudios que demuestran que las publicaciones que los turistas realizan 
durante o después de un viaje son la materialización de la imagen percibida con 
anterioridad sobre este destino, configurada principalmente por aquellas imágenes 
transmitidas por las instituciones y los medios de comunicación (Urry, 1990; Masip 
Hernández, Camprubí; Coromina, 2018). Con el objetivo de observar qué ocurre en 
el caso que la cobertura mediática esté vinculada a un suceso criminal y localizada 
es un entorno rural, se observará cuáles son los emisores principales del contenido 
sobre este territorio rural en la red social Instagram y qué relación existe entre sus 
publicaciones y la cobertura mediática previa de la zona. 


El caso de estudio se centrará en el pequeño pueblo de Tor, situado en los Pirineos 
catalanes, (comarca del Pallars Sobirã) y que pertenece administrativamente 
al municipio de Alins (276 habitantes en 2019). Tor cuenta oficialmente con 17 
habitantes empadronados, pese a que la mayoría residen de forma permanente en 
otras localidades. La principal característica del área es su aislamiento. El núcleo 
se encuentra a 1.648 metros de altitud, a 12 km de la capital municipal y a 7 km 
de la frontera andorrana por el Port de Cabús (2.302 metros). En este pueblo, 
como más adelante detallaremos, ocurrieron varios sucesos criminales que dejaron 
tres muertos, dos en 1980 y el último en 1995. Estos sucesos fueron cubiertos 
con gran éxito por el periodista Carles Porta en diferentes formatos y medios de 
comunicación: reportaje televisivo (Tor, la muntanya maleida. TV3, 1997), libro (Tor, 
tretze cases ¡ tres morts, 2005; Tor. La montaña maldita, 2006) y podcast (Tor, tretze 
cases i tres morts. CCMA, 2018). 


La presente investigación se focalizará en analizar las interrelaciones existentes 
entre esta cobertura mediática y las visitas que se desarrollan en un entorno rural. 
Concretamente, las hipótesis de partida son las siguientes: 


1. Los visitantes a un entorno rural como Tor lo hacen atraídos por la cobertura 
mediática del suceso criminal y durante la visita generan contenido vinculado a la 
cobertura mediática que ahonda en el crimen, a diferencia de la promoción de la 
zona por parte de las instituciones o empresas privadas. 


2. La cobertura mediática se retroalimenta de sí misma y acaba generando una 
imagen alejada de la realidad actual, ya que a partir de la compartición de imágenes 
en redes sociales los visitantes pueden influenciar a su vez a un gran número de 
usuarios creando la asociación del lugar con un destino de turismo oscuro. 
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1.1. CONTENIDO GENERADO EN LAS REDES SOCIALES 


La creación de la World Wide Web a inicios de los años 40 favoreció la comunicación 
en red, con la posibilidad de creación de comunidades online a las que los usuarios 
podían suscribirse. Una década más tarde, con la llegada de la Web 2.0 se propició 
la interactividad (Castells, 2007; Van Dijck, 2019) y aumentaron las posibilidades 
de conexión online con otros usuarios. Fueron surgiendo nuevas plataformas 
especializadas en el intercambio de datos de comunicación e información entre 
iguales: Blogger (1499), Facebook (2004), Youtube (2005), Twitter (2006) y varias 
más que transformaron la forma de comunicarnos y llevaron a la esfera pública 
conversaciones y contenidos que con anterioridad se difundian de forma privada. 


Instagram (2010) fue creada para facilitar a los usuarios tomar, editar de forma 
sencilla y compartir con otros usuarios fotografías directamente desde el dispositivo 
móvil. Rápidamente obtuvo un gran número de seguidores, llegando en la 
actualidad a los 1000 millonest. Las imágenes compartidas en Instagram pueden 
acompañarse de pequeños textos, emoticonos y etiquetas y una vez publicadas 
permiten a los demás usuarios interactuar con ellas a través de me gustas O 
comentarios (Manovich, 2017). La aplicación permite también incluir información 
geográfica, ya que el usuario puede localizar cada publicación de una forma más 
sencilla que en otras redes sociales, lo que propicia que un número considerable de 
publicaciones contengan esta información (Manikonda et al, 2014). e 


Las redes sociales virtuales crearon un nuevo modo de relación que alteró el 
tradicional rol asumido por los públicos en el proceso comunicativo. De ser 
consumidores pasivos de la información se pasó a que los usuarios de estas 
plataformas pudieran ser también productores de contenidos. Así, una gran parte 
de usuarios de estas redes consumen contenidos digitales y, a la vez, también los 
producen, convirtiéndose en prosumers, palabra definida por primera voz por Alvin 
Toffler (1483). Estos prosumers disponen de un gran acceso a la información y 
capacidad para generar a su vez contenido que puede influenciar a más usuarios 
(Caerols et al, 2013). Se denomina UGC (contenido generado por los usuarios, 
según sus siglas en inglés) a todo el material compartido en Internet que no ha sido 
difundido por medios de comunicación o instituciones (Dijck, 2009). Actualmente, 
gracias a la emergencia de las redes sociales visuales como Instagram, esta 
capacidad de influenciar a los demás se realiza especialmente a través de compartir 
fotografías y vídeos. 


Diversos estudios han demostrado como este contenido generado por los usuarios 
puede estar influenciado por los contenidos generados con anterioridad por los 
medios de comunicación. En turismo, el hecho que el visitante reproduzca en sus 
fotografías aquello que él ha percibido sobre el destino es conocido como el círculo 





1 Según datos de GlobalWebIndex, Statista, GSMA Intelligence, App Annie, Similar Web y Locowise, 
2020. 
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hermenéutico de reproducción o de representación (Urry, 1940; Jenkins, 2003). Es 
habitual que el turista que ha percibido previamente una imagen sobre el destino, 
una vez allí reproduzca la imagen generada previamente en su imaginario (Donaire, 
Galí; 2011) 


1.2 LA COBERTURA MEDIÁTICA DE SUCESOS CRIMINALES Y SU 
IMPACTO EN EL TURISMO 


El turismo inducido por la cobertura audiovisual es un fenómeno constatado por el 
incremento del número de visitantes a los espacios en los que se han ambientado 
o rodado algunas películas y series televisivas (Nieto, 2020). Por lo que respecta 
a la cobertura mediática específica de sucesos criminales, desde los años 70 se 
referenciaron las visitas a espacios asociados con la pérdida, el dolor y la fractura 
social, aunque no fue hasta los noventa cuando se empezaron a analizar estos 
espacios como posibles atractivos turísticos y es en la contemporaneidad cuando 
se ha conformado una industria turística capaz de comercializar estos eventos a un 
público amplio. Autores como Foley & Lennon (1996) definieron como dark tourism 
(turismo oscuro) los espacios y localizaciones de desastres, muertes individuales 
o genocidios, holocausto, crímenes, reclusión o centros de reconstrucción e 
interpretación de la muerte, siempre que atrajesen visitantes. En 2006 Philip 
Stone amplió esta definición cómo “el acto de viajar a lugares asociados con la 
e muerte, el sufrimiento y lo aparentemente macabro” (2006:146). En España aún e 
son incipientes los estudios que se han interesado por el turismo oscuro (Brandis, 
Del Río, 2016; Gajete, Rojas y Millán, 2017; Moral-Moral, 2017; Anta, Crespo, 
2018), aunque el interés por esta disciplina crece a medida que lo hace este tipo 
de turismo. 


El dark tourism se ha asociado a la posmodernidad (Lennon, 2017) ya que es propio 
de una sociedad en la que predominan las tecnologías globales de comunicación, 
facilitando que el público tenga una imagen mediatizada de los distintos sucesos 
antes de visitarlos. A la vez, supone una crítica a la modernidad, ya que los eventos 
ocurridos se erigen como testimonio de que los avances actuales no suponen una 
cobertura infalible hacia el mal. De hecho, a menudo la visita a estos lugares viene 
más marcada por la atracción y fascinación del mal que con la visita a santuarios 
específicos. Finalmente, implica la comercialización de los acontecimientos, ya 
que algunas empresas o instituciones aprovechan las circunstancias para crear un 
evento turístico. 


Los atractivos turísticos relacionados con el dark tourism han tendido a focalizarse 
en áreas urbanas, que refuerzan así su papel central en el turismo contemporáneo 
(Powell, Kennell, 2016). Algunos autores señalan como posible causa de la escasa 
presencia de espacios rurales el hecho qué tanto en su producción como en su 
consumo, este tipo de turismo esté influenciado por la tradición cultural (Sharpley, 
2018). Esta situación de tradición cultural es especialmente evidente en ciertos 
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espacios no urbanos, que tienden a asociarse a actividades agrícolas, tranquilidad 
o ciertos elementos bucólicos (Paúl i Agustí, 2016). 


2. METODOLOGÍA 


Con el fin de observar el contenido generado en las redes sociales alrededor de Tor 
y analizar sus connotaciones y posibles vinculaciones con el turismo oscuro, se ha 
accedido a la red social Instagram, ya que es ampliamente utilizada por los usuarios 
para compartir fotografías, muchas de ellas públicamente, y permite además la 
selección de publicaciones en función de su localización. 


Para poder clasificar el contenido difundido por los visitantes de Tor, se consultó 

la herramienta de Instagram para localizar imágenes captadas en este espacio. 
Concretamente, se catalogaron las publicaciones que correspondían a la localización 

“Tor, Cataluna, Spain”, encontrándose un total de 626 publicaciones públicas, 

siendo la primera del 30 de agosto de 2013, y la última del 1 de marzo de 2020. 

Estas publicaciones fueron sometidas a un análisis de contenido textual y visual 

para clasificar con detalle y de forma sistemática la información que aportaban, 

teniendo en cuenta otras investigaciones que se han centrado en el análisis de 

publicaciones de Instagram u otras redes sociales (Donaire, Galí, 2001; Rolán et © 
al, 2019; Manosso, Gándara, 2016). Estos fueron los parámetros referenciados: 


- el emisor: usuario, instituciones o asociaciones públicas, empresas privadas. 


- el tipo de imágenes: espacio, actividad representada en la fotografía, 
naturaleza de la imagen, grado de réplica mediática 


- el texto escrito por el usuario: idioma, contenido, emoticonos, etiquetas 
- los comentarios e interacción por parte de otros usuarios. 


Posteriormente, para obtener más información sobre el perfil del usuario, se amplió 
el análisis realizando una encuesta entre los usuarios que habían colgado imágenes 
de su visita a Tor, que respondieron 72 personas. Esta tipología de análisis, que 
permite identificar temáticas e ideas interrelacionadas entre los encuestados, ha 
sido previamente usada para analizar el turismo oscuro por autores como Powell & 
Kennell (2015) o Creswell (2009). La encuesta se transmitió por mensajería privada, 
en la que se remetía a un formulario de Google. La encuesta tenía 13 preguntas, 
organizadas en tres bloques: 1) preguntas referentes a la visita (fecha de la visita, 
con quien se realizó, duración, espacios visitados, etc.). 2) grado de conocimiento 
de los crímenes sucedidos en el área (medio de información, opinión) y 3) perfil 
personal (edad, localidad de procedencia). 
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3. RESULTADOS 
3.1. COBERTURA MEDIÁTICA DEL CASO DE TOR 


El caso de Tor arranca en 1896 con la creación de la Sociedad de Condueños. La 
Sociedad establecía que para ser condueño se debía tener fuego encendido en el 
pueblo durante todo el año. Un requisito que el despoblamiento rural puso en duda 
y generó varios conflictos. Uno de los vecinos, Josep Montané (Sansa), proponía 
enlazar las pistas de Tor con las pistas de esquí de Pal y Arinsal, dejando fuera de 
los negocios a un vecino llamado Jordi Riba (Palanca) y el resto de copropietarios. La 
voluntad de apartar a este vecino se explica como la causa que determinará que en 
1480 se produzca el asesinato de dos leñadores, que ejercían de guardaespaldas 
de Palanca. La otra fecha significativa es el 1995, cuando el juez de Tremp declara 
Sansa único propietario porque era el único que cumplía las condiciones requeridas. 
Esta situación termina con el asesinato de Sansa, del que se desconoce el culpable 
después que fueran absueltos los primeros acusados a falta de pruebas. El último 
advenimiento relacionado con los hechos se produce en 2006 cuando el Tribunal 
Superior de Justicia de Cataluña dictaminó que la propiedad de la montaña de Tor 
pertenecía a los herederos de los trece condueños originales, se anulaban las 
sentencias anteriores y se declaraba la montaña comunal. 


Tor ha sido también una localidad asociada a la ruta del contrabando, ya que 
algunos caminos fueron utilizados durante mucho tiempo para el contrabando de 
tabaco con Andorra. Se trata de caminos de difícil accesibilidad y en mal estado, 
por lo que su tránsito debe realizarse con vehículos especializados. Actualmente 
algunos servicios turísticos ofrecen visitar y experimentar esta ruta con motos o 
vehículos 4x4. 


La cobertura mediática del caso aparece por primera vez en los medios 
supracomarcales a través de un reportaje de tres minutos que se emitió en el 
Telenotícies Vespre de TV3 a principios de enero de 1997 y que se convertirá en 
el embrión de un reportaje emitido por la misma cadena en el programa Trenta 
Minuts el 20 de abril de 1997, que se tituló La muntanya maleida y fue dirigido 
por el periodista Carles Porta. Su emisión tuvo un éxito importante (900.000 
espectadores), obligando a una reemisión. Aquello que estimuló el interés mediático 
es que la Audiencia de Lleida había absuelto los dos acusados de haber matado 
el dueño de la montaña y una semana después había declarado la finca comunal. 
La voluntad del reportaje era, por tanto, reconstruir los hechos y comprender qué 
había acabado convirtiendo a Tor en un pueblo con tres muertos, dos en 1980 y el 
último en 1995. El reportaje se construye a partir de las entrevistas a abogados, a 
las llamadas pubilles (nombre con el que se refiere a las mujeres que aún viven en 
Tor) y demás personajes, algunos de ellos controvertidos. 
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El 2005 la editorial La Campana publica el libro Tor, treze cases i tres morts, escrito 
por el mismo periodista que cubrió el caso en los reportajes de TV3, Carles Porta. El 
libro se convirtió en un gran éxito, ya que se han llegado a vender más de 50.000 
ejemplares en su edición catalana. En 2006 aparecerá en traducción al castellano 
bajo el título, Tor. La montaña maldita. Esta obra describe la investigación llevada a 
cabo para la realización del reportaje de Trenta Minuts, mencionado anteriormente. 
El libro desarrolla la investigación sobre la muerte de Sansa y añade otros aspectos 
complementarios como entrevistas, documentos, cartas o informes. 


Esta publicación se sumó a una larga tradición de libros localizados en las zonas 
rurales del Pirineo leridano que aleja este territorio de la imagen bucólica que 
a menudo se asocia con la ruralidad. De hecho, en la literatura catalana existe 
una tradición literaria de narrativa rural sólida, la novela modernista, en la que la 
naturaleza se convierte en el espacio donde se sitúan las tensiones entre el individuo 
y el entorno, y la vida rural deviene el correlato de los conflictos más crudos. Por otro 
lado, encontramos también en la literatura catalana historias en que se combina el 
ruralismo y la violencia folletinesca. Se trata de ejemplos que nos permiten hablar 
de algunos elementos de la tradición literaria en que el espacio rural es el marco de 
situaciones de violencia y tensión, tal como pasa en la novela de Carles Porta. Nos 
interesa de manera especial hacer referencia a la obra publicada por Pep Coll Dos 
taúts negres i dos de blancs (Editorial Proa) casi diez años después de que lo hiciera 
Carles Porta (2013), en que Coll escribe una crónica de otros crímenes cometidos e 
en el Pirineo, en la misma comarca, en los años 40 del siglo pasado. 


El recorrido mediático de Tor sigue en 2018, con un podcast, emitido por Catalunya 
Radio, que se titula también Tor, tretze cases ¡ tres morts, dirigido y narrado por el 
propio Carles Porta. Según la información del número de descargas del podcast 
transmitido por Catalunya Radio, con fecha 1 de marzo de 2020, el programa había 
sido reproducido 228.662 veces. Aunque con algunas variaciones en la exposición 
de los hechos y la inclusión de algunas aportaciones de cuestiones conocidas a 
posteriori de la publicación del libro, en general, en el podcast los acontecimientos, 
el tratamiento y el análisis se producen de una manera muy parecida al libro. Sin 
embargo, el podcast significa nuevas aportaciones al relato conformado hasta el 
momento, como la dramatización de los sucesos por parte de actores, y la inclusión 
de efectos de sonido. 


Por lo que respecta al imaginario visual que recrea la cobertura mediática de los 
sucesos, al ser Tor una zona tan pequeña y de difícil acceso y al estar localizados 
algunos de los testimonios consultados por Carles Porta en zonas colindantes del 
Pallars Sobirá oincluso en Andorra, son pocos los espacios de Tor que recurrentemente 
son citados o mostrados. Entre ellos, además de las tomas generales del pueblo y 
del paisaje de Tor, destacan la casa de Sansa, la casa de Palanca, la fonda Casa 
Sisqueta, la cabaña de Sansa y las pistas que unen Tor con Andorra. 
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3.2. ANÁLISIS DEL CONTENIDO GENERADO EN INSTAGRAM 


Del total de 626 imágenes públicas localizadas en Tor que componen nuestra muestra, 
595 (45%) han sido generadas por los usuarios. Sólo 20 han sido compartidas por 
empresas privadas (la gran mayoría relacionadas con el deporte y el motor), 7 por 
asociaciones sin ánimo de lucro (dedicadas en gran parte a la compartición de 
fotografías de naturaleza), 3 por de instituciones públicas de la zona y 1 ha sido 
publicada por un medio de comunicación. A excepción de la publicación del medio 
Pallars digital, que publicó una foto del pueblo para informar de la muerte del vecino 
del pueblo Palanca en 2014 y la inclusión de la etiqueta #rutacontrabandistas en 
otra imagen de una ruta en 4x4, el resto de las publicaciones no compartidas por 
usuarios no contienen ninguna alusión al suceso criminal ocurrido en la zona. 


Estos datos corroboran la ausencia de recursos turísticos en el núcleo de Tor, así 
como la práctica inexistencia de una ruta vinculada con los sucesos. Actualmente, 
por lo que se refiere a empresas turísticas que ofrezcan rutas en la zona sólo 
existe una ruta que propone la web de Diputació de Lleida, que ofrece la posibilidad 
de visitar Tor, refiriéndose a la popularidad del lugar a causa de los hechos que 
allí se acontecieron y a la publicación del libro de Carles Porta. De todas formas, 
esta visita aparece tan solo como un complemento más de la experiencia de las 
diferentes etapas del viaje. Existen también algunas empresas turísticas catalanas y 
andorranas que ofrecen visitas a Tor, en una ruta que conjuga diversas experiencias 
entre las que se encuentra la posibilidad de visitar el pueblo y realizar la ruta de 
los contrabandistas en 4x4. Aunque no siempre se explicita el componente de 
criminalidad que tiene la ruta, se hace la propuesta con el nombre “Ruta dels 
Contrabandistes” para que sea más fácilmente relacionada con el riesgo y el peligro 
que entraña la experiencia turística que se pretende vender. 


Si complementamos esta información con las 72 respuestas obtenidas en las 
encuestas, todas de visitantes, más de la mitad de los visitantes afirmaron pasar 
menos de un día en el pueblo. Algunos de ellos (23) dijeron aprovechar la visita para 
comer en el restaurante Casa Sisqueta, pero por lo que respecta a las pernoctaciones 
se hicieron en otros pueblos colindantes o en vehículos propios, a causa de la falta 
de oferta de alojamiento en el mismo pueblo. Hace unos años existió el alojamiento 
rural TorExperience, situado en la que fuera propiedad de Sansa, uno de los muertos 
durante el conflicto, pero desde hace tiempo se encuentra cerrado. 


En relación al tipo de imágenes publicadas, si nos centramos en el análisis del total 
de imágenes de la muestra, los paisajes (244) y las vistas generales del pueblo 
o de alguna de sus casas (163) son las que más predominan. A más distancia, 
encontramos planos detalle de vehículos de motor (41) o imágenes de carreteras 
(25) vinculadas a las rutas por las pistas que unen el pueblo con Andorra. 
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Sinos fijamos exclusivamente en aquellas imágenes de los usuarios que acompañan 
la parte visual con un texto relativo a los crímenes (106), los paisajes (42) y las 
vistas del pueblo (33) siguen siendo las más presentes, pero seguidas de imágenes 
recurrentes en las obras mediáticas como la cabaña de Sansa (14) o el restaurante 
Casa Sisqueta (12). 


En relación a los textos escritos por los usuarios, del total de 626 imágenes 
localizadas en Tor que componen nuestra muestra, 127 de ellas contienen alguna 
referencia al pasado oscuro del pueblo, ya sea en referencia explícita a los crimenes 
(63), a su ubicación como ruta del contrabando (60), o a ambos (4). Son por tanto 
un total de un 20,2 % de las publicaciones analizadas las que contienen un vínculo 
con el suceso criminal. De estas 127 publicaciones, la mayoría (106) contienen 
esta alusión de forma clara en el texto o en las etiquetas, que son las partes 
escritas directamente por los usuarios que publican las fotos y que supuestamente 
visitaron el lugar. En los 21 restantes, el usuario no hace ninguna referencia a los 
sucesos en su publicación y son otros usuarios quienes lo mencionan a posteriori 
en los comentarios. 


En los textos originales de la publicación, las palabras y frases más habituales 
aluden al contrabando que durante muchos años se practicó en la zona, con etiquetas 
como #rutacontrabandistas o #contrabandismo, tanto en castellano como en inglés. 
Se encuentran también alusiones directas a los crímenes con frases como “Tor, la e 
muntanya maleida” (“Tor, la montaña maldita”) o “Un poble de controvêrsies” (Un 
pueblo de controversias”) o con algunos hashtags, escasos y sin un patrón claro: 
#lamuntanyamaleida (3) o #tortretzecasesitresmorts, en diferentes redactados. Los 
textos que describen la publicación con alusión a la cobertura mediática ascienden 
a 23, ya sea con referencias al título del reportaje Tor, la muntanya maleida (11) o 
del libro y posterior podcast de Carles Porta Tor, tretze cases ¡ tres morts (10). Así, 
observamos que un 10 % de aquellos que acuden al lugar y lo publicitan en sus 
redes sociales muestran un conocimiento previo directo no sólo de los crímenes 
sino de la cobertura mediática del suceso. 


Este conocimiento previo de los sucesos por parte de los visitantes queda reforzado 
también con los datos de la encuesta, ya que del total de 72 personas que la 
respondieron, 60 reconocen haber oído hablar de los crímenes antes de la visita 
a Tor y 30 afirman haber consumido alguna de las obras mediáticas relacionadas 
con los hechos producidas por Carles Porta. De todos modos, al ser preguntados 
directamente por los motivos de la visita a Tor, sólo once visitantes dijeron que el 
conocimiento del espacio en el que sucedieron los crímenes era uno de los motivos 
principales para el viaje. En cambio, un mayor porcentaje (35 de 70) señalaron una 
desvinculación total de los crímenes sucedidos con la visita. En estos, la realización 
de rutas en moto o 4x4 o la visita turística de la zona de la vall Farrera fueron los 
motivos del desplazamiento. 
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Por lo que respecta a las interacciones, en las publicaciones en las que son otros 
usuarios quienes mencionan los sucesos a través de los comentarios destacan 
aquellos que aluden a los hechos haciendo notar la peligrosidad del lugar (13), 
con frases como “Vigila per on camines” [Vigila por dónde caminas]; “vegileu en el 
Palanca” [vigilad con Palanca]; “Sólo el cartel de bienvenida ya te caga” o “Vigila 
que no et pelin” [Vigila que no te maten]. Otros (4) se limitan a recordar los hechos: 
“Qué rincones tan lindos nos muestras de ese pequeño pueblo, una lástima que 
ocurrieran esos terribles sucesos (...)” y 5 citan el libro o el podcast de Carles 
Porta: “Crec que hi ha la novelela narrada en versió podcast” [creo que hay la novela 
narrada en versión podcast], “Has llegit el llibre i/o el capitol de crims d cat radio? 
Brutal! ”[¿Has leído el libro y/o el capítulo de crims de cat radio? Brutal!] o “Per cert si 
no ho has fet ja et recomano la radio serie de “Tor 13 cases i 3 morts” d'en Carles 
Porta a catradio!!!!” [Por cierto, si no los has hecho ya, te recomiendo la radioserie 
de “Tor 13 cases i 3 morts” d'en Carles Porta a catradio!!!!”]. Se aprecia un volumen 
mayor de usuarios (45) de habla catalana que comentan los crímenes en el texto 
que acompaña la imagen, En cambio, en castellano son menos (17) y testimoniales 
los que tienen un perfil de lengua inglesa y hacen alguna referencia a los hechos 
(5). Si lo comparamos con las cuentas de habla no catalana que aluden a la ruta del 
contrabando que pasa por la zona, 22 en castellano y 12 en inglés, el conocimiento 
del pueblo fuera de Cataluña se asocia más a esta práctica que estrictamente a los 
crímenes. 


Si tomamos en consideración el número de me gustas, sólo 10 publicaciones 
consiguen más de 1000. Entre ellas, siete pertenecen a empresas relacionadas 
con el motor o instituciones como la Oficina de Turismo del Pallars Sobirá y tres 
de ellas son de usuarios. Ninguna de estas publicaciones hace una alusión directa 
en el texto al pasado criminal del pueblo, aunque tres de ellas añaden etiquetas 
relativas al contrabando y dos más tienen en sus comentarios alguna réplica por 
parte de otros usuarios que relaciona el lugar con el crimen. 


4. CONCLUSIONES 


Los resultados del análisis nos permiten corroborar parte de la primera hipótesis 
formulada. Esta enunciaba que “Los visitantes a un entorno rural como Tor lo 
hacen atraídos por la cobertura mediática del suceso criminal y generan contenido 
vinculado a la cobertura mediática que ahonda en el crimen, a diferencia de las 
instituciones o empresas privadas.” Si bien es cierto que sólo un 10 % de los 
visitantes analizados generaron contenido vinculado a la cobertura mediática de los 
crímenes, estos aumentan a un 20 % si sumamos todas las alusiones a la actividad 
criminal del pueblo, aunque no se haga mención directa a las obras publicadas. El 
contenido vinculado al crimen en Instagram es atribuible en su práctica totalidad a 
usuarios y no a contenido generado por medios, empresas o instituciones. Así, son 
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los usuarios los que, pese a no existir un sector turístico que explote el potencial 
comercial de los sucesos, asocian su visita a la zona a la cobertura previa realizada 
por los medios de comunicación. La mayoría de los visitantes de Tor encuestados 
reconocen haber oído hablar de los crímenes antes de la visita y la mitad de ellos 
afirman haber visto, leído o escuchado directamente algunas de las obras de Carles 
Porta que cubren los sucesos. 


Por lo que se refiere a la segunda hipótesis, “La cobertura mediática se retroalimenta 
de sí misma y acaba generando una imagen alejada de la realidad actual, ya que 
a partir de la compartición de imágenes en redes sociales los visitantes pueden 
influenciar a su vez a un gran número de usuarios creando la asociación del lugar con 
un destino de turismo oscuro”, aunque es cierto que las publicaciones compartidas 
en redes sociales son mensajes que pertenecen a la esfera pública y pueden influir 
en otros (Enguix Oliver, 2017), esta influencia no permite consolidar un destino 
como dark tourism si las instituciones o empresas privadas no refuerzan el mensaje 
y ofrecen posibilidades turísticas. Las cuentas de los usuarios que más hablan 
del crimen no consiguen una gran interacción por parte de la audiencia potencial, 
y aquellas publicaciones más influentes (con más de 1000 me gustas) son las 
pertenecientes a empresas a instituciones, de las que no existe ninguna dedicada 
a promover el vínculo del pueblo con los sucesos criminales. 


Por este motivo podemos concluir que los visitantes cumplen con algunas ®© 
de las características que Lennon (2017) definió relativas al dark tourism en la 
posmodernidad, pero no todas ellas. Por una parte, sí que es cierto que la difusión 
mediática del suceso es clave a la hora de atraer visitantes y que esta puede 
suponer una crítica a la modernidad, ya que los eventos ocurridos se erigen como 
testimonio de que los avances actuales no suponen una cobertura infalible hacia 
el mal, ya que la falta de fotografías de un lugar específico durante la visita a Tor 
parece denotar que la visita está más ligada a una fascinación general hacia el 
mal que a la entrada a santuarios concretos, que además no existen en el pueblo. 
Pero por lo que respecta a la otra característica del dark tourism según Lennon, 
la comercialización de los acontecimientos por parte de empresas o instituciones 
que aprovechan las circunstancias para crear un evento turístico, en este punto, en 
la ruralidad y en concreto en el caso de Tor no se encuentran ejemplos claros de 
ello, ni por parte de las instituciones públicas ni de ninguna empresa, más allá del 
único restaurante que ya existía en Tor, Casa Sisqueta. Esta última característica 
podría diferenciar por tanto las particularidades del turismo oscuro en una zona 
rural, con menos capacidad a priori de implementar una infraestructura destinada a 
la explotación comercial de los sucesos, a pesar de la popularidad de su cobertura 
mediática y la réplica de ésta en el contenido generado por los visitantes. 
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RESUMEN 


A lo largo de los últimos años el concepto de prosumidor ha ido evolucionando de 
manera paralela al desarrollo tecnológico. A este hecho han contribuido los grandes 
avances que han experimentado las redes sociales que posibilitan la cocreación de 
contenidos por parte de sus usuarios-seguidores. La serie alemana Dark (Netflix), 
constituye un ejemplo de éxito de este tipo de contenidos de entretenimiento y 
una de las principales redes sociales utilizada por sus fans es Instagram, donde 
se ha llevado a cabo la cocreación de contenidos. El objetivo de esta investigación 
es analizar el uso de hashtags por parte de los seguidores de la serie Dark en las 
publicaciones de Instagram, partiendo del hashtag principal fdarknetflix. Se puede 
concluir que dicho hashtag ha generado una importante comunidad fan. Estos 
seguidores, a través de una estrategia narrativa basada en la utilización de material 
audiovisual y publicaciones textuales, desarrollan un tipo de CGU que trasciende 
a los intereses de los creadores, al dar rienda suelta aquí a la creatividad y a sus 
propias preferencias de personajes, actores y tramas de contenido de la ficción. 
Instagram se convierte en una plataforma que da “otra vida a la serie”. 


Palabras clave 


Instagram; Netflix; hashtag; contenido generado por el usuario. 
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1.INTRODUCCIÓN 


El año 2020 ha sido desafiante para el sector del entretenimiento, que se ha 
visto afectado por el impacto de la pandemia (COVID-19) y ha registrado pérdidas 
multimillonarias derivadas de la cancelación de producciones y lanzamientos (Nhamo, 
Dube y Chikodzi, 2020). Las restricciones de movilidad y el distanciamiento social 
también han modificado los hábitos de consumo, de manera que las plataformas de 
vídeo bajo demanda por suscripción (SVOD) han experimentado un crecimiento en 
número de suscriptores, especialmente en aquellos países con más restricciones 
(Sheth, 2020). Así, se ha pasado de acudir a las salas de cine para ver los últimos 
estrenos de la cartelera, a acceder desde casa a un completo catálogo de películas 
y series de ficción. Ciertamente, este auge de plataformas digitales viene siendo 
una realidad desde hace varios años (cabe recordar que Netflix, por ejemplo, inició 
su servicio VOD en Estados Unidos en el año 2007), pero la COVID-14 ha generado 
nuevos retos y oportunidades para este sector (Kshetri, 2020). 


El consumo de televisión tradicional compite con el auge de las plataformas digitales; 
es decir, la posibilidad de ver en cualquier momento y lugar los contenidos (consumo 
multipantalla), sin las interrupciones publicitarias del modelo televisivo lineal son 
los principales atractivos que ofrecen para el público en general y los jóvenes en 
particular (Bustos, 2020). Estos aspectos han sido especialmente explotados por 
Netflix, HBO, Amazon Prime o Disney +, que en la actualidad lideran la distribución 
de contenidos audiovisuales a nivel mundial. El éxito de este modelo de negocio ha 
hecho posible que estas plataformas dieran el salto a la producción propia, lo que 
les ha permitido continuar fidelizando e incrementando su volumen de suscriptores 
(Hidalgo, 2020). 


La variedad y diversidad de pantallas desde las que acceder a los contenidos de 
entretenimiento, y que ha sido posible gracias al contexto tecnológico actual, ha 
abierto un escenario de convergencia digital mucho más complejo (Jenkins, 2008; 
Navarro et al., 2012). Esta convergencia no está vinculada únicamente a los 
aspectos técnicos, sino que como señala Rigo (2020: 2) “se produce en el cerebro 
de los consumidores individuales y mediante sus interacciones sociales con otros, 
a partir de fragmentos de información extraídos del flujo mediático”. La industria 
audiovisual, por lo tanto, se ha lanzado a la búsqueda de nuevas fórmulas con 
las que conseguir generar vínculos con las audiencias. Es aquí donde adquieren 
especial importancia las denominadas narrativas transmedia', que plantean 
cambios significativos tanto para los productores, como para los consumidores 
(Jenkins, 2014; Scolari, 2013). El receptor-espectador adquiere un nuevo rol, en 
términos de participación e interacción, de manera que no decide únicamente sobre 
su consumo (dónde, cómo y cuándo), sino que también participa en el producto 
convirtiéndose en prosumidor (Toffler, 1980). Las historias ficcionales se expanden 
gracias a la transmedialidad y adquieren nuevos matices desde el punto de vista 
narrativo que involucran a los creadores y consumidores desdibujando las fronteras 
entre unos y otros (Costa, 2014; Rodríguez y Paíno, 2016). 
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1.1. EL CONTENIDO GENERADO POR LOS USUARIOS (CGU) Y LAS 
REDES SOCIALES 


La digitalización ha facilitado la producción de contenidos por parte de los usuarios. 
Con la aparición de los primeros blogs a finales del siglo XX y comienzos del XXI 
“cientos de personas crearon una ventana al mundo en la que compartían ideas, 
reflexiones, comentarios o simplemente el día a día con otros millones de usuarios” 
(Luque, 2019: 219). Estos espacios web personales son la antesala de lo que, 
posteriormente, han sido las redes sociales, que se han convertido en un canal de 
expresión para millones de usuarios de todo el mundo. Según los datos de Statista 
(2020), su expansión ha sido tal que se estima que en el año 2023 el número 
de usuarios mensuales activos supere los 3.430 millones y que el porcentaje de 
internautas que sean, al tiempo, usuarios de redes sociales se sitúe cerca del 80%. 
A estas cifras contribuye la gran variedad de redes disponibles, como Facebook, 
YouTube, Instagram, Twitter o Tik-Tok, entre muchas otras, que se diferencian entre 
sí en las características específicas del contenido que publican los usuarios en 
ellas. Concretamente, Instagram -objeto de estudio de esta investigación- es “la 
red social por excelencia de fotografía” (Marinas, 2019). Se caracteriza por permitir 
a los usuarios reunir en sus publicaciones fotos, vídeos, hashtags, comentarios 
o localizaciones, directamente desde sus smartphones (McKeown y Miller, 2019). 
Precisamente, esta será una de las particularidades de Instagram, que apuesta por 
su utilización desde la aplicación (app) específica para dispositivos móviles, frente O 
al acceso desde el ordenador (versión web). A todo ello se une la posibilidad de 
capturar y editar directamente el contenido audiovisual, aplicando los filtros que 
ofrece la herramienta y que pueden crear y compartir los propios usuarios a través 
de sus stories (Rojas y Panal, 2017). 


Las redes sociales “son el caldo de cultivo de los contenidos generados por los 
usuarios” (Gerrero-Pico y Scolari, 2016: 185). Para Fernández (2014: 60), el término 
CGU “engloba todos aquellos formatos de contenido, disponibles a través de redes 
sociales y plataformas online, creados y distribuidos por uno o varios individuos no 
profesionales”. De este modo, como continúa esta autora: 


El resultado final puede ser tanto la invención de una nueva obra como la 
adaptación de propuestas anteriores, siempre de forma libre y voluntaria. 
Este tipo de producciones se caracterizan por su alto componente creativo, 
por lo general son de carácter trasmedia y fruto de dinámicas colaborativas 
en la web. (Fernández, 2014: 60) 


Los CGU reactualizan el “principio de intercreatividad” que ya avanzó en 1997 
Berners-Lee para referirse a la suma de la interactividad y la creatividad, entendida 
dentro de los distintos procesos de creación o resolución de problemas de forma 
colaborativa en la Red. Algo que en aquel momento parecía lejano es, hoy en 
día, una realidad que supera ampliamente aquellos primeros pronósticos de este 
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científico británico. 


En la actualidad, las redes sociales son utilizadas por los usuarios como una 
herramienta habitual a través de la cual generar contenido. Los usuarios pueden 
dar a conocer a un público masivo sus creaciones a través de sus perfiles sociales; 
desde un post en Twitter donde comente la última serie que ha visto, pasando 
por un dibujo de su personaje de ficción favorito en Instagram o una parodia 
de una secuencia cinematográfica en YouTube. En este sentido, autores como 
Scolari (2013), Guerrero (2014) o Guerrero-Pico y Scolari (2016) han tratado de 
proporcionar una clasificación atendiendo a las diferentes formas de expresión 
utilizadas habitualmente por los fans y que pueden encontrarse en redes sociales. 
Para estos autores, los CGU comprenden modalidades creativas como: fan fic 
(fanfic o fic), que son contenidos en formato texto de diferente extensión vinculados 
al universo de la ficción; fan art, que son expresiones artísticas, como dibujos o 
ilustraciones creadas a mano o montajes realizados con editores gráficos partiendo 
del contenido original de la ficción; fan vid, término que alude a contenidos en 
formato vídeo creados por los seguidores, como tráileres, vídeos promocionales o 
recapitulaciones; o customizaciones, que son personalizaciones en la narrativa de 
juegos de rol y videojuegos (Guerrero-Pico y Scolari, 2016). 


Las redes sociales han permitido generar comunidades de usuarios que comparten 
intereses comunes, lo que se conoce como fandom. Si bien, no se trata de un 
fenómeno nuevo, el fandom “ha crecido acuciado a la sombra del desarrollo de las 
nuevas tecnologías comunicativas y del nuevo papel del individuo, ese prosumidor 
(...) que encuentra su razón de ser en la generación de contenidos y en su intercambio 
con la aldea global” (Crisóstomo, 2016: 103). Estas comunidades de fans que 
han cobrado un mayor protagonismo con el desarrollo tecnológico y las nuevas 
plataformas que tienen los usuarios a su disposición ha suscitado el interés de los 
creadores de contenidos oficiales y del ámbito académico (Miranda y Fernández- 
Martínez, 2019: 20). 


Estas cuestiones han llevado al desarrollo de líneas de investigación desde distintas 
perspectivas, con especial incidencia en la nueva publicidad y el marketing, que 
abordan el estudio del engagement a través del CGU en las redes sociales (Boachie, 
2018; Mayrhofer et al, 2020; Rentería-García, Hernán y Sabogal-Salamanca, 
2020; Vidal, Pinargote y Gelitza, 2020). 


1.2. EL USO DE HASHTAGS PARA GENERAR COMUNIDADES DE 
SEGUIDORES 


Los hashtags, en los que una o varias palabras aparecen precedidas por una 
almohadilla (#), adquieren una gran importancia para los usuarios de redes sociales 
al permitir unificar o concentrar intereses similares. En este sentido, Daer, Hoffman 
y Goodman (2015) atribuyen a los hashtags cinco grandes funciones desde una 
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perspectiva retórica: añadir énfasis o llamar la atención sobre el contenido de la 
publicación, expresar un juicio, identificar o describir al autor del post, una función 
humorística o dar a conocer o apoyar una causa. En un primer momento fue 
Twitter la red social que comenzó a introducir los hashtags en las publicaciones, 
pero posteriormente han ido calando en otras redes sociales como Facebook o 
Instagram. Como sostienen Tarullo y García este recurso permite “conectar y 
desconectar narrativas, identificar y alejar públicos y dar forma a los eventos en 
forma de historia” (2020: 32). 


Precisamente los hashtags permiten crear comunidades virtuales de prosumidores 
que comparten un interés común y que no solo consumen los contenidos que otros 
usuarios publican en las redes sociales, sino que también crean y difunden los 
suyos propios. Se trata de fans, que para Martinho (2020: 167): 


(...) son habitualmente entendidos como comunidades de individuos que se 
involucran y comprometen fielmente, además de encontrar su identidad en 
la propia cultura popular, son muy diversas sus formas de expresión, desde 
la escritura y producción relacionada con la cultura pop, “vids” vídeos de 
ficción o remezclados, autopublishing, análisis de contenidos multimedia, 
juegos de rol u organización de eventos y actividades, constituyendo 
identidades colectivas o subculturas a partir de los intereses y gustos 
compartidos. e 


Teniendo en cuenta los aspectos mencionados anteriormente, la presente 
investigación centra su objeto de estudio en un caso específico, como es Dark 
(2017-2020). Esta ficción, creada por Baran bo Odar y Jantje Friese, es la primera 
serie original de Netflix en idioma alemán. Con una temática que combina el 
suspense y la ciencia ficción, Dark ha conseguido generar una potente comunidad 
fan en redes sociales. Este estudio pone el foco de atención sobre Instagram y, más 
concretamente, en la utilización del hashtag #darknetflix por parte de los seguidores 
de la serie. 


La principal novedad que aporta esta investigación está relacionada con la definición 
de las funciones que se establecen en torno al hashtag #darknetflix, y que pueden 
ser extrapoladas al análisis de otros hashtags vinculados a contenidos de ficción. 
Asimismo, este estudio propone una reformulación de ideas relacionadas con el 
concepto de intercreatividad y CGU que se relacionan intrínsecamente con el objeto 
de estudio. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


Desde el punto de vista metodológico, esta investigación tiene como objetivo 
general de investigación analizar el uso de hashtags por parte de los seguidores 
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de la serie Dark en las publicaciones de Instagram. Para ello se parte del hashtag 
principal #darknetflix, a partir del cual se analizarán otros hashtags secundarios 
vinculados con la serie. 


Para dar contenido a este objetivo se plantean los siguientes objetivos específicos: 


OE1. Establecer un diagnóstico de las palabras, emoticonos y menciones 
utilizadas por los usuarios en los pies de foto o vídeo de las publicaciones 
que incluyen el hashtag #darknettflix. 


OE2. Identificar los hashtags secundarios que aparecen junto al hashtag 
principal fdarknetflix. 


OE3. Determinar los elementos simbólicos y personajes de la serie 
vinculados a los hashtags secundarios publicados. 


Para abordarestos objetivos se ha llevado a cabo un análisis de contenido cuantitativo. 
Para extraer los datos se ha utilizado el lenguaje de programación R a través de la 
función InstaCrawlR, que ha permitido crear una base de datos compuesta por siete 
variables: cinco variables de tipo caracter (ID, Post_URL, Img_URL, Text, Date) y dos 
de tipo numérico (Likes y Owner). Para este estudio se ha utilizado la variable “Text” 

o que reúne la información textual de cada una de las publicaciones realizadas por los 
seguidores de la serie Dark a través del hashtag fdarknetflix. 


3. ANÁLISIS DE DATOS 


El periodo objeto de estudio ha comprendido los post realizados entre el 28 de 
septiembre y el 11 de octubre de 2020, arrojando una muestra constituida por un 
total de 1.534 publicaciones que incluían el hashtag #darknetflix. Hay que especificar 
que durante la realización del presente estudio se contabilizaron hasta 22 hashtags 
diferentes que contenían los términos “dark” y “netflix”, como fidarknetflixseries, 
ttdarknetflixfans, #darknetflixmemes, #darknetflixedits o #darknetflixfanart, entre 
otros. Ahora bien, se optó por #darknetflix como objeto de estudio al ser el que 
acumulaba un mayor número de publicaciones -más de 130.000, frente a las 
16.000 publicaciones del segundo hashtag en importancia (#darknetflixseries)-. 


A raíz de esta muestra, en la siguiente etapa de análisis se procedió a analizar el 
contenido textual (pie de foto o de vídeo) de las publicaciones, teniendo en cuenta 
las palabras y los emoticonos utilizados, asi como las menciones (O) realizadas 
a otras cuentas. Además, se obtuvo el puntaje de sentimientos por emoji a partir 
del Emoji Sentiment Ranking propuesto por Novak et al. (2015). Posteriormente, se 
llevó a cabo el análisis de los hashtags secundarios utilizados en los post objeto de 
estudio y su relación con los contenidos de la serie. 
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4. RESULTADOS 


4.1. PALABRAS, EMOTICONOS Y MENCIONES UTILIZADOS A 
PARTIR DEL HASHTAG #DARKNETFLIX 


El análisis del contenido textual (pie de foto o video) de las publicaciones objeto de 
estudio ha permitido identificar un total de 6.276 palabras diferentes, en distintos 
idiomas, como inglés, alemán, español, portugués, árabe, turco, ruso o italiano, 
entre otros. Entre ellos, el más utilizado es el inglés, como se puede observar en 
el siguiente gráfico que recoge las palabras más repetidas en los post (gráfico 1): 


Gráfico 1. Palabras más utilizadas en las publicaciones que incluyen el hashtag *darknetflix 
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Fuente: elaboración propia 


Como se observa en el gráfico 1, la palabra más utilizada es ‘dark’, que hace alusión 
directa al título de la serie. Destacan también las menciones a algunos personajes 
de la ficción, concretamente a ‘Jonas’ y a ‘Martha’ (dos de los protagonistas), así 
como a los actores que los interpretan. En este caso, como refleja el gráfico anterior, 
entre las palabras más utilizadas aparece ‘Louis’, que es el nombre del actor que 
interpreta a Jonas (Louis Hofmann). Por otra parte, continuando con las referencias 
a la trama de Dark, cabe señalar el uso de términos como ‘time’, que es el elemento 
sobre el que gira el argumento principal de la serie; y ‘beginning’, que alude al lema 
de la ficción (“the beginning is the end and the end is the beginning”). 


Otros términos que también aparecen son ‘Netflix’, siendo una de las palabras más 
repetidas por los usuarios de Instagram, y ‘series’, ‘série’ o ‘serie’, referidas al 
producto (la serie). 
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En último lugar, es también habitual el uso de términos como ‘follow’ o ‘support’, que 
hacen un llamamiento a otros usuarios de la red social a que sigan un determinado 
perfil (generalmente el del autor del post) o un sitio web específico. Así como ‘like’, 
que tiene como finalidad conseguir un feedback por parte de los otros miembros de 
la “comunidad” o una “aprobación” del trabajo creado y compartido a través de la 
red social (dibujo, meme, etc.). 


Continuando con el análisis del contenido textual de las publicaciones, esta 
investigación ha permitido identificar 178 emoticonos unidos al hashtag ttdarknetflix 
(Gráfico 2). Teniendo en cuenta que estos símbolos se han convertido en un lenguaje 
universal, los resultados obtenidos aportan información muy significativa a este 
estudio dada la diversidad de idiomas identificados. 


Gráfico 2. Emojis más utilizados en las publicaciones que incluyen el hashtag #darknetflix 
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Fuente: elaboración propia 


Entre los emoticonos más utilizados hay que señalar aquellos que expresan amor 
y afecto, siendo el corazón el más repetido, como se puede apreciar en el gráfico 
anterior. También destaca el uso del emoticono con ojos en forma de corazón, que 
expresa admiración o agrado por algo, y otros emojis de personas que se vinculan 
con la diversión (cara con lágrimas de alegría) y la felicidad (caras sonrientes). 
Incluso, el fuego y las estrellas pueden ser interpretadas como un cumplido, algo 
que gusta o que resplandece. En la misma línea, se encontraría el emoticono del 
girasol que también está vinculado a ideas de alegría y felicidad. 
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Resulta interesante el uso de diferentes símbolos para dirigir la mirada del usuario 
(manos que señalan a la derecha y a la izquierda). Estos emoticonos aparecen en 
aquellos casos en los que el autor de la publicación quiere llamar la atención sobre 
una parte del texto o para resaltar algo importante. Algo similar a lo que ocurre con 
la señal amarilla de advertencia. 


También se han identificado emojis relacionados con los medios audiovisuales, como 
la claqueta (símbolo vinculado al cine), la televisión, la cámara de cine, el altavoz 
(que anima a subir el volumen del teléfono), el símbolo de copyright (que alude a 
los derechos de autor) y la bombilla (ideas). Estos dos últimos encuentran relación 
directa con los CGU y, en muchos casos, se pueden vincular con la originalidad de 
las cocreaciones de los fans de la serie. 


Como se ha mencionado anteriormente, el análisis de los sentimientos a los que se 
asocian los emoticonos ofrece también información relevante para este estudio. En 
este sentido, los emojis publicados en los post se han catalogado como positivos, 
neutrales o negativos (Gráfico 3). 


Gráfico 3. Sentimientos de los emoticonos identificados en la muestra objeto de estudio 
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Fuente: elaboración propia 


Atendiendo al ranking de sentimientos de los emoticonos que aportan Novak et al. 
(2015) el valor O indica la neutralidad. A medida que el valor asciende (aproximándose 
al +1) o desciende (acercándose a -1) refleja la positividad o negatividad del emoji 
representado. Como se puede observar en el gráfico 3, los resultados muestran 
una clara preferencia por la utilización de emoticonos vinculados con sentimientos 
positivos y neutros. Por el contrario, un bajo porcentaje se puede relacionar con 
aspectos negativos. 
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En lo que respecta a las menciones, los resultados han arrojado un total de 560 
vinculadas al hashtag #darknettflix (Gráfico 4): 


Gráfico 4. Menciones más utilizadas en las publicaciones que incluyen el hashtag #darknetflix 
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Fuente: elaboración propia 


Entre las menciones más frecuentes se sitúa, en primer lugar, la cuenta oficial de 
Dark en Instagram (@darknetflix). También son recurrentes las menciones a los 
perfiles sociales de los actores de la serie, como Louis Hofmann (Jonas), Lisa Vicari 
(Martha), Gina Stiebitz (Franziska) o Moritz Jahn (Magnus); además del creador de 
la serie, Baran bo Dar. Por otra parte, se observan menciones a la cuenta oficial de 
Netflix y otras derivadas de la misma (Onetflix, @netflixlat y netflixin). 


Destacan, por otra parte, las menciones a diferentes perfiles dedicados a la 
serie que hacen alusión a la nacionalidad de los seguidores de la ficción, como O 
darkturkiye, @darkguatemala o @darkbrasiloficial; además de otros perfiles que 
incluyen el nombre de la serie, como @darknetflixmemes, @darknetflix2017 o O 
darnetflixtr. 


Los resultados obtenidos han permitido identificar tres grupos de menciones 
dentro de las publicaciones analizadas; es decir, que los usuarios realizaron 
simultáneamente en un mismo post (Gráfico 5). 
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Gráfico 5. Relaciones entre menciones 
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En este caso, se puede comprobar cómo solo uno de los grupos se vinculó 
directamente con la cuenta oficial de la serie (@darknetflix). Esta mención, a su 
vez, aparece con frecuencia junto a otras referentes a cuentas relacionadas con 
la serie o con la productora (@dark, @netflixlat o @netflix). En este mismo grupo 
también se encuentran las menciones a los perfiles sociales de los actores, como 
@louishofmann, o al creador de la ficción @baranboodar. Por su parte, los otros 
dos grupos recogen únicamente menciones a cuentas de diferentes usuarios de 
Instagram, pero no se encuentran entre ellas los perfiles de la serie, la productora 
o los actores. 


4.2. HASHTAGS SECUNDARIOS UTILIZADOS POR LOS SEGUIDORES 
DE LA SERIE 


El análisis de las 1.534 publicaciones objeto de estudio ha permitido identificar 
un total de 6.056 hashtags secundarios, que aparecen junto al hashtag principal 
(#darknetflix) en las publicaciones objeto de estudio (figura 1). 
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Figura 1. Nube de palabras con los hashtags secundarios identificados en las publicaciones 
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Fuente: elaboración propia 


Estos hashtags incluyen una gran variedad de términos relacionados con la serie, 
como los nombres de los personajes o de los actores, simbología de la ficción, 
referencias al tipo de contenido del post (meme, vídeo, fotografía, etc.) o alusiones 
a la productora o a las diferentes temporadas de Dark. En el siguiente gráfico se 
recogen con detalle los 20 primeros hashtags más utilizados (gráfico 5): 


Gráfico 6. Hashtags más utilizados 
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Fuente: elaboración propia 
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Destaca el uso de hashtags que incorporan el nombre de la serie y de Netflix, similar 
a lo que ocurría en el caso de las palabras más utilizadas en las publicaciones, con 
diferentes variantes (por ejemplo, #dark, #netflix, #darkseries, #darknetflixseries o 
#netflixseries). También son recurrentes aquellos que incluyen los nombres de los 
personajes principales de la serie (#jonaskahnwald, #marthanielsen, #mikkelnielsen 
o #ulrichnielsen) y de los actores que los interpretan (#louishofmann y Hlisavicari). 
Así como alusiones al pueblo ficticio en el que transcurre la trama (#winden), 
la frase simbólica de la serie (#sicmunduscreatusest) o los viajes en el tiempo 
(#timetravel). En último lugar, aparecen también entre los hashtags más utilizados 
algunas referencias a los CGU y, especialmente, a los memes (#darkmemes y 
#darknetflixmemes). 


4.3. VINCULACIONES A LA SERIE EN LOS HASHTAGS 
SECUNDARIOS DE LAS PUBLICACIONES 


Como se ha senalado en el epigrafe anterior, se han identificado diferentes tipos 
de vinculaciones a la serie en los hashtags, concretamente: 1) a los elementos 
simbólicos de la serie, 2) al medio (serie o productora), 3) a los personajes que 
aparecen en la ficción, 4) a los nombres reales de los actores, y 5) al contenido 
(CGU). 


Se han registrado 33 hashtags con referencias a elementos simbólicos de la serie e 
(Gráfico 7). En este caso, destaca el hashtag con el nombre ‘Winden’, que acumula 
el mayor número de repeticiones, seguido de la frase ‘Sic mundus creatus est’. 
También son muy recurrentes las alusiones a los viajes en el tiempo (#timetravel, 
#travel), a los viajeros (#timetravelers), así como al transcurso del tiempo (#ticktock 
o #ticktockticktock). Cabe recordar que el argumento de la serie se desarrolla en 
diferentes líneas temporales, por lo que el tiempo y todo lo relacionado con él 
contribuye a generar tensión, suspense y dramatismo a lo largo de los diferentes 
capítulos. De hecho, entre los hashtags también aparecen términos que aluden a 
este aspecto (#paralleluniverse o #dejavu). Del mismo modo, se mencionan con 
frecuencia las cuevas -escenario clave de la serie- (#windencaves, #caves, #cave) y 
el bosque que rodea al pueblo de Winden (Hforest). 
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Gráfico 7. Hashtags relacionados con los elementos simbólicos de la serie 
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Fuente: elaboración propia 


En lo que se refiere a las referencias al medio se han identificado 386 hashtags 
(Gráfico 8). Muchos de ellos incluyen el nombre de la productora, como +fnetflix, 
#nerflixseries, #netflixandchill, #netflixshows o #netflixoriginal. También se han 
encontrado hashtags que aluden a Netflix Alemania, a Netflix Turquía y a Netflix 
Brasil. Al tratarse de una serie alemana no sorprende encontrar un elevado número 
de publicaciones que incluyen la etiqueta #netflixgermany en sus pies de foto 
o vídeo; mientras que las referencias a #netflixturkiye y a #netflixbrasil parecen 
indicar que las comunidades fan de Dark de estos países son muy activas en esta 
red social. Por otra parte, son también frecuentes los hashtags referentes a la 
propia serie (dark, #darknetflixseries, #darkserie), a las temporadas (#darkseason, 
#darkseason3, #darkseason2) y a los seguidores de la ficción (#darknetflixfans). 
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Gráfico 8. Hashtags que hacen referencia al medio 
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Fuente: elaboración propia 


En lo que respecta a los hashtags con nombres de los personajes de la serie, el 
análisis realizado ha permitido identificar un total de 73 (Gráfico 4). En este caso, 
se encuentran similitudes con las palabras más utilizadas en los post y con las 
menciones, de manera que los personajes de Jonas y Martha son los que acumulan 
un mayor número de repeticiones. Algo que también encuentra vinculación con 
el argumento de la serie, al ser ellos dos de los protagonistas principales. En 
todo caso, esta lista refleja claramente cuáles son los personajes favoritos de la 
comunidad fan. Esto responde a las afinidades que el público de la serie ha podido 
tener hacia los personajes, pero también se puede asociar al papel que estos han 
podido desempeñar dentro de la trama y que han podido contribuir a generar un 
mayor debate entre los seguidores. 
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Gráfico 9. Hashtags con nombres de los personajes 
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Fuente: elaboración propia 
e Por otra parte, al analizar los hashtags que recogen los nombres de los actores 


de la serie, los resultados han permitido identificar un total de 34; entre ellos 
Louis Hofmann (Jonas) y Lisa Vicari (Martha) son los más repetidos (Gráfico 10). 
Aunque también aparecen otros nombres como Oliver Masucci (Ulrich), Moritz Jahn 
(Magnus), Gina Stiebitz (Franzeska), Andreas Pietschmann (Jonas adulto), Karoline 
Eichhorn (Charlotte), Daan Lennard Liebrenz (Mikkel) o Antje Traue (Agnes), entre 
otros. 


Dark se caracteriza por el gran número de personajes que aparecen en ella. Hay 
que tener en cuenta que la serie transcurre en tres líneas temporales diferentes, 
por lo que muchos de los personajes son interpretados por tres actores distintos 
para reflejar el paso del tiempo. Ahora bien, en las publicaciones analizadas se 
observa que se han mencionado un número reducido en comparación al total de 
actores que participan en la ficción. En este sentido, no se puede pasar por alto 
que Instagram es una red social formada, principalmente, por usuarios jóvenes. 
Según los datos de Statista (2020), el 65% tiene edades comprendidas entre los 
18 y los 34 años, y curiosamente los personajes y actores que más se asocian a 
los hashtags analizados se corresponden también con el elenco de la serie que se 
ajusta a este rango de edades (es el caso, por ejemplo, de Louis Hofmann, Lisa 
Vicari, Moritz Jahn o Gina Stiebitz). 
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Gráfico 10. Hashtags con nombres de los actores 
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Fuente: elaboración propia 


Al comparar el gráfico de hashtags que incorporan el nombre de los personajes y 
el de actores se pueden encontrar algunas coincidencias. En ambos casos, Jonas- 
Louis y Matha-Lisa son los hashtags más utilizados, como así ocurría también en 
el diagnóstico de las menciones, y el personaje de Ulrich-Oliver, es uno de los más 
repetidos. Por el contrario, mientras que el personaje de Mikkel se encontraba entre 
los más mencionados, no sucede lo mismo con el actor que lo interpreta -Daan 
Lennard Liebrenz-, que solo aparece en seis ocasiones. 


Por último, el análisis realizado ha permitido comprobar la variedad de contenidos 
creados por los fans de la serie y publicados en Instagram con el hashtag 
#darknetflix. Como así se recogía en el apartado teórico, los CGU pueden responder 
a diferentes modalidades, como fanart, fanvid, fanfic o customizaciones. En 
este caso, se han observado diferentes estrategias de expansión narrativa que 
responden, principalmente, a tres modalidades: 1) dibujos o ilustraciones originales 
de los personajes creadas por los fans, 2) montajes realizados con material original 
de la serie, o 3) memes, imágenes o vídeos con finalidad humorística que aluden a 
la serie pero que utilizan recursos ajenos a esta (por ejemplo, de otras películas o 
series). En la figura 2 se puede observar un ejemplo de fanart creado por uno de los 
seguidores de la serie en el que aparece uno de los personajes de la ficción (en sus 
versiones joven, adulta y anciana), dos casos de montajes elaborados con material 
original de la serie, y un meme que incluye una referencia a la ficción (en texto) pero 
que contiene una imagen que no está directamente relacionada con ella. 
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Figura 2. CGU identificadas en las publicaciones que incluyen el hashtag #darknetflix 
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Fuente: Instagram 


Se han identificado 684 hashtags que aluden al tipo de contenido, siendo el término 
‘meme’ el que aparece con mayor frecuencia, como se recoge en el gráfico 11. 
En este sentido, se han encontrado varios hashtags que incluyen esta palabra, 
como #darkmemes, #darknetflixmemes, #memes, #meme, #netflixmemes o 
#timetravelermemes. 
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Gráfico 11. Hashtags que hacen referencia al contenido 
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Fuente: elaboración propia 
o Asimismo, entre los 20 primeros hashtags más utilizados se han identificado 


otros términos que se vinculan con las creaciones originales de los seguidores 
enmarcadas dentro de los fanart -término que también tiene su propio hashtag-, 
como #ilustration, #drawing, #draw, #darkfanart, #digitalart o artwork. 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSION 


El análisis aquí realizado profundiza en una linea de investigación de total actualidad 
dentro del área de Comunicación, como es la vinculada a las redes sociales. La 
revisión de la literatura existente hasta el momento ha permitido comprobar que 
Facebook y Twitter han sido las redes que mayor interés han despertado entre los 
investigadores, mientras que los estudios que tienen a Instagram como objeto de 
estudio son más escasos, especialmente los que se centran en el ámbito de la 
ficción. El enfoque metodológico a la hora de acotar el objeto de estudio, así como 
las variables utilizadas que han girado en torno al uso del hashtag #darknettflix y 
los CGU sobre la serie alemana Dark (Netflix), podrían considerarse, por lo tanto, la 
primera aportación novedosa de esta investigación. 


Al estudiar el caso de la serie Dark, se ha podido constatar una consolidación en la 
forma de publicar contenido en Instagram por parte de los usuarios-seguidores de la 
ficción. Estas publicaciones se basan en la combinación de elementos audiovisuales 
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(imagen fija o video) con otros como texto, hashtags, menciones y emoticonos. En 
el caso específico analizado se puede afirmar que la preferencia por los emoticonos 
positivos refuerza la idea de que los post analizados proceden de fans de Dark, es 
decir, usuarios a los que les gusta la serie y así lo reflejan en sus publicaciones. 


En lo que respecta a las menciones, hay que destacar que se han identificado un 
gran número que aluden a los perfiles oficiales de la productora, de la serie y de 
los actores que aparecen en ella. Cabe recordar que cuando un usuario realiza 
una mención dentro de una publicación, el usuario mencionado recibe un aviso 
lo que genera un “efecto llamada” para que, posteriormente, visite su perfil. 
Por este motivo, las menciones identificadas reflejan el interés por parte de los 
autores de los post de llamar la atención de los propietarios de esas cuentas. En 
buena parte de los ejemplos analizados esto sucede cuando se ha compartido un 
contenido original (fanart) y se busca el reconocimiento del actor que aparece en 
ella (especialmente de los protagonistas, que suelen acaparar el mayor número de 
CGU) o de los creadores de la serie (Netflix). 


Por último, los resultados obtenidos permiten concluir que los usuarios que han 
utilizado la etiqueta #darknetflix en sus publicaciones, han incluido con frecuencia 
otros hashtags secundarios en los pie de foto y de video de sus post. En este caso, 
estos nuevos hashtags podían aludir a algún aspecto específico de la serie, a los 
personajes o los actores, o el contenido de los post. A diferencia de las menciones, 
los hashtags no generan alertas, pero sirven a los usuarios para conseguir visibilidad 
y seguidores. Atendiendo a la clasificación de Daer, Hoffman y Goodman (2015), la 
mayor parte de los hashtags identificados se pueden enmarcar dentro de la función 
que persigue “llamar la atención’ sobre el contenido de la publicación. Por otra 
parte, es significativo que entre los hashtags más utilizados no se han encontrado 
prácticamente ejemplos que puedan relacionarse con las funciones de “expresar un 
juicio”, “identificar al autor del post' o “dar a conocer una causa'. Tampoco hashtags 
con función humorística en sí mismos, pese a que sí que se han identificado post 
con contenido de humor (memes). 


Hay que señalar la gran cantidad de coincidencias identificadas entre las palabras 
más utilizadas, las menciones y los hashtags que convergen en los CGU. Se ha 
puesto de manifiesto la importancia que adquiere la comunidad fan de esta serie 
que acumula más de 130.000 publicaciones detrás de #darknetflix y, en definitiva, 
miles de seguidores que se dan cita en esta red para compartir aspectos sobre 
esta ficción. Concretamente, las principales cuestiones que más han unido a dicha 
comunidad fan es el interés por los personajes de la serie, pero no de todos. La 
mayor parte de las publicaciones se han centrado en los personajes protagonistas 
de ‘Jonas’ y ‘Martha’. Relacionado con esto también destaca el interés por los 
actores que les daban vida en la ficción. Este hecho resulta curioso puesto que 
esta serie se caracteriza por un gran elenco de personajes y la mayoría de los 
CGU se desarrollan en torno a ellos. Otro aspecto a destacar son las referencias 
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constantes que los seguidores de este hashtag hacen a la trama central de la serie 
y que está relacionada con el aspecto temporal en sus tres dimensiones (pasado, 
presente y futuro). Tampoco pasan desapercibidas las publicaciones relacionadas 
con la imagen de marca, es decir, el nombre de la plataforma donde se emite 
-Netflix-, los capítulos o las temporadas. Este aspecto llama la atención, ya que, 
estos contenidos no son fruto de una estrategia publicitaria de los creadores de la 
serie, son contenidos que surgen de manera espontánea por la comunidad fan de 
la ficción alemana. 


Todo ello permite establecer conexiones directas entre la trama ficcional que salta 
a las redes sociales. En ese momento, algo que estaba cerrado (con principio, nudo 
y desenlace, a través de 26 capítulos y tres temporadas) se vuelve un producto 
“vivo”, aunque ya se haya visualizado toda la serie, lo cual ha quedado plasmado 
en esos más de 130.000 post. Instagram se convierte con ello en una plataforma al 
servicio de la ficción, pero no tanto de los intereses de sus creadores, sino de sus 
usuarios, puesto que permite establecer conexiones narrativas y personales. Estas 
últimas podrían ser consideradas las más interesantes porque a través de sus 
cocreaciones, relacionadas con el contenido de la serie, los seguidores plasman su 
la vertiente más original y creativa, la cual revierte indirectamente en la ficción a 
través de las estrategias de publicaciones explicadas anteriormente, es decir, uso 
de hashtags, menciones y emoticonos. 


Hoy en día, pese a que la serie ya ha finalizado (Netflix estrenó su última temporada 


el 27 de junio de 2020) el hashtag #darknetflix sigue activo y su comunidad fan 
continúa generando un gran volumen de contenidos. 
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RESUMEN 


El presente texto analiza los mensajes relativos al alcohol en las cuentas de Twitter 
de 8 nutricionistas españoles que pueden ser considerados como prescriptores 
en el ámbito de la alimentación. Después de una primera selección de los 17.013 
tuits publicados entre el 1 de julio de 2017 y el 30 de junio de 2019, el estudio se 
centró en los 501 que aludían al alcohol. Tras determinar el engagement de estos 
mensajes, en la investigación se han aplicado conceptos procedentes de la Teoría 
del Framing y se han dividido los textos en 5 encuadres predominantes, resultando 
los de "Juicio moral" y "Consecuencias" los más utilizados. Sin embargo, la mayor 
difusión por mensaje se alcanzó en el de "Causas". Únicamente 18 de estos 
mensajes aludían directamente a la infancia o a la juventud, si bien uno de ellos fue 
el tercero en obtener una mayor respuesta por parte de los usuarios. 
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1. INTRODUCCIÓN 


El Ministerio de Sanidad y Consumo (2017) define el alcohol como “una droga 
depresora del sistema nervioso central que inhibe progresivamente las funciones 
cerebrales. Afecta a la capacidad de autocontrol, produciendo inicialmente euforia 
y desinhibición, por lo que puede confundirse con un estimulante” (Ministerio de 
Sanidad y Consumo, 2207: 17). 


Diversos estudios apuntan a España como uno de los países de Europa con una 
elevada ingesta de alcohol. La OMS en su informe Global status report on alcohol and 
health 2018 situaba el consumo de alcohol puro en España en 10 litros por persona 
y año, superando la media europea (9,8 litros per cápita). Este organismo (2018b) 
apunta a un aumento del consumo mundial de alcohol en la próxima década. 


Una investigación realizada sobre 145 países por el denominado GBD 2016 Alcohol 
Collaborators (2018) encontró que el alcohol era el séptimo factor de riesgo de 
muerte en el mundo. En España, Galán et al. (2020) apuntan a que es responsable 
del 7,6% de todas las muertes. 


Según el Ministerio de Agricultura Pesca y Alimentación (2020), durante el 
confinamiento, la semana del 30 de marzo al 5 de abril de 2020 se incrementó 

e hasta un 50% la compra de productos consumidos en bares como vino, cerveza y 
bebidas espirituosas y continuaron aumentando semanas después. 


Sureda Llull (2020) recordaba que, en ocasiones anteriores, en un contexto de 
crisis, como el actual, se ha producido un aumento de la ingesta de alcohol asociada 
al distrés psicológico, ansiedad y preocupación, y abogaba por la revisión de las 
políticas para el control y prevención de su consumo. 


En España el consumo de alcohol es un problema de salud pública que afecta 
especialmente a los jóvenes. El Observatorio español de las drogas y las adicciones 
(2020) señala que es la sustancia más extendida entre estudiantes de 14 a 18 
años. El 58,3% de los jóvenes de 14 años han probado el alcohol alguna vez en 
su vida. En 2018 el 35% de las admisiones para tratamiento se relacionó con su 
consumo abusivo. 


La ponencia “Menores sin alcohol” constituida en marzo de 2017 en el Senado, 
y cuyo informe fue aprobado en abril de 2018 -Senado (2018)- en la Comisión 
Mixta para el estudio del problema de las drogas, constataba la modificación de los 
patrones de consumo en España. Y, entre otras medidas, consideraban fundamental 
implementar acciones de prevención y sensibilización desde los ámbitos educativos, 
familiares, sanitarios, culturales y de ocio. 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 415 


La influencia de los medios de comunicación es uno de los factores a tener en 
cuenta cuando se trata de prevenir y sensibilizar a la población ante problemas 
de salud pública. En los últimos años se han publicado diferentes estudios sobre 
el tratamiento del alcohol en los medios españoles, tanto desde el punto de vista 
publicitario -López-Sánchez et al. (2013), Dorado (2016) como periodístico -Suárez 
et al. (2013), Paricio et al. (2012)-, por citar solo algunos. 


Si en los años 40 la presión venía de la publicidad y los propios medios de 
comunicación social que se veían como “grandes reforzadores de esta cultura del 
alcohol, tras la cual se ocultan grandes intereses económicos y políticos, a los 
que no son ajenos las multinacionales del alcohol” (Vega, 1995, p. 105), ahora se 
pueden convertir en los grandes aliados para combatir su consumo. 


Tras la investigación realizada por Suárez et al. (2013) sobre el rol de los medios de 
comunicación en el consumo de alcohol de los adolescentes, concluían apostando 
por tres factores para promover la función educativa de los medios en materia de 
prevención: especialización de los profesionales, ofrecer contenidos audiovisuales 
que presenten modelos de hábitos de vida saludables y evitar aquellos que generen 
expectativas positivas derivadas del consumo. 


Frente a los medios tradicionales, la popularización de las redes sociales en los 

últimos años es evidente. Sólo en España, según un informe de The Social Media © 
Family (2020), en 2019 se contabilizaban 22 millones de perfiles de Facebook, 16 

de Instagram y 4,4 de Twitter. Otro estudio de IAB Spain (2020) asegura que el 87% 

de los internautas españoles de entre 16 y 65 años utiliza las redes sociales. 


La inmediatez directa con el público, la interactividad, la gratuidad han propiciado 
cambios en la forma de relacionarse, adquirir conocimientos y acceder a la 
información. Esto ha afectado a empresas, administración instituciones y 
particulares, así como a diferentes ámbitos de conocimiento, entre ellos el campo 
científico que “no ha permanecido impermeable a estos cambios comunicativos y las 
redes se han convertido también en fuente de información científica, especialmente 
para los nativos digitales” (Gónzalez Bengoechea, 2020, 4). 


Dada la influencia de las redes sociales a la hora de sensibilizar al público en uno 
u otro sentido, autores como Stankova (2020) alertan de la promoción del alcohol 
a través de anuncios inapropiados, imágenes y videos en las redes sociales, que 
sugieren que el consumo de alcohol es aceptable antes o durante las actividades 
deportivas. Por su parte, Smit et al. (2020) constatan en su investigación una 
relación entre el visionado de determinados videoblogs por parte de menores y la 
incidencia en el consumo de bebidas poco saludables Frente a estos contenidos, un 
gran número de nutricionistas utilizan las redes sociales con un afán más pedagógico 
y preventivo en lo que respecta al consumo de alcohol. Las aportaciones de estos 
influencers o prescriptores a través de Twitter es el objeto de esta investigación. 
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2. DISENO Y MÉTODO 


El objetivo fundamental de este trabajo es analizar los contenidos de los tuits que 
sobre el alcohol publican en Twitter determinados nutricionistas, que en el ámbito 
de la alimentación en España pueden ser considerados como prescriptores o 
influencers. Asimismo, se estudiará cuáles son los contenidos que despiertan un 
mayor interés en la audiencia. 


Por otro lado, se prestará atención a la relevancia de los encuadres predefinidos 
y al tratamiento que cada uno de los prescriptores hace del tema del alcohol en 
su cuenta de Twitter. Por último, se recopilarán aquellos tuits con apelaciones a la 
infancia o la juventud en relación con el alcohol. 


Las hipótesis que se plantean son las siguientes: 


H1. Dentro de los temas relacionados con la salud y la nutrición, el consumo del 
alcohol ocupa un lugar destacado, aunque su presencia se puede ver matizada 
dependiendo de cada nutricionista. 


H2. Los encuadres con más tuits son aquellos que inciden tanto en las 
“Consencuencias” como en las “Soluciones” (hacia un menor consumo alcohólico). 


H3. Los nutricionistas se posicionan claramente contra el consumo de alcohol, sin 
medias tintas que justifiquen el consumo moderado o responsable del mismo. 


H4. Los tuits con contenidos que apelan a la infancia o la juventud son significativos, 
siendo un reflejo de la utilidad de la herramienta como un medio apropiado para 
sensibilizar al público más joven. 


Para analizar tanto el engagement como los enfoques de los tuits sobre el alcohol, 
en primer lugar, se eligió a 8 prescriptores a los que se consideró suficientemente 
representativos en el ámbito de la nutrición en España en 2014. Para ello, se tuvo en 
cuenta fundamentalmente su número de seguidores y la respuesta que generaban 
sus mensajes. Asimismo, se atendió a otras cuestiones, como el seguimiento 
recíproco de estos influentes o su posible conocimiento por parte de las audiencias 
gracias a su participación en diferentes medios de comunicación. Entendemos que 
todos ellos responderían a la definición de los Social Media Influencers, acuñada 
por Díaz (2017). Los nutricionistas seleccionados aparecen en la Tabla 1. 
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Tabla 1. Número de seguidores y engagement de los 8 dietistas analizados (2017-2019) 
























































Nutricionista Seguidores Tuits Retuits Favoritos Difusión 
Aitor Sánchez 

66,0 770 45.994 104.536 255,2 
@Midietacojea 
Julio Basulto 

62,0 9.306 214.027 511.661 101,0 
@JulioBasulto_DN 
Carlos Rios* 

56,2 730 66.990 126.091 356,3 
@nutri_rivers 
Juan Revenga 

46,5 1.413 21.477 42.525 60,5 
@juan_revenga 
M.A. Lurueña 

35,0 2.335 61.783 94.996 93,6 
@gominolasdpetro 
Lucia Martinez 

33,3 1.049 19.093 55.805 89,6 
@Dimequecomes 
Virginia Gómez 

19,5 1.333 4.340 35.909 41,0 
@virginut 
Victoria Lozada 

3,9 77 179 618 12,7 
@nutritionitnb 
TOTAL 322,4 17.013 438.883 972.141 108,7 

*Carlos Rios anunció en diciembre de 2019 su abandono de Twitter. © 


La difusión se ha obtenido de multiplicar por 2 el número de retuits, sumarlo al 
número de “Me gusta” y dividir el resultado entre el número total de tuits. 


Fuente: Twitter. Elaboración propia. 


La elección de Twitter tiene que ver con la posibilidad que ofrece de intercambios 
rápidos y fluidos de información, así como con su sencillez a la hora de generar 
contactos. Como sostienen Romero et al. Twitter es “una red social de especial 
interés para estar presente a la hora de divulgar información relativa a la salud” 
(2019, p. 5). En este mismo sentido, Vydiswaran et al. (2020) han analizado la 
validez de Twitter para analizar las decisiones y actitudes dietéticas de los usuarios. 


El periodo de análisis abarca dos años, entre el 1 de julio de 2017 y el 30 de junio 
de 2019, en el que los nutricionistas seleccionados publicaron un total de 17.013 
tuits. Posteriormente, se procedió a un cribado sobre estos mensajes, utilizando 
para ello las palabras clave “alcohol”, “alcoholismo”, “vino” y “cerveza”, obteniendo 
un corpus de 501 textos. El número de retuits de estos textos fue de 28.147 y el 
de “Me gusta” de 55.647. 


A partir de ahí, se ha realizado un análisis de contenido que abarca tanto la 
cuantificación de los tuits en cada uno de los nutricionistas seleccionados como 
el nivel de engagement de los mismos. Asimismo, y siguiendo las aportaciones de 
la teoría del framing (Entman,1993; Tankard, 1991, Vreese, 2005) se han definido 
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los encuadres más relevantes para conocer cuáles son los enfoques prioritarios en 
general y los más destacados por cada uno de los nutricionistas seleccionados. En 
el caso concreto de Twitter, Herrera y Toneto (2020) han analizado los frames en 
los tuits de los lectores de los periódicos brasileños Folha Online y Estadão.com. 


Los encuadres elegidos (Figura 1) aunque ya habían sido definidos con anterioridad 
por otros autores -Entman (1993), Semetko y Vakenburg (2000)- han sido adaptados 
a los contenidos específicos de esta investigación. 


Figura 2. Encuadres utilizados. 


Consecuencias 


Acciones/soluciones 


Encuadres alcohol 


Atribución de 
responsabilidad 


Juicio Moral 


Fuente: Elaboración propia 


Las preguntas o cuestiones que permiten deducir y catalogar los tuits en un 
encuadre u otro son (Figura 1): 


Encuadre de consecuencias: ¿Qué consecuencias tiene el consumo de alcohol? 
Encuadre de Causas: ¿Qué contribuye al consumo de alcohol? 


Encuadre de Acciones/Soluciones: ¿Qué medidas adoptar para zanjar o frenar su 
consumo? 


Encuadre de Atribución de responsabilidad: ¿Quién o qué es responsable del 
consumo de alcohol? 


Encuadre de Juicio moral: ¿Se hacen juicios de valor o se proponen prescripciones 
sociales sobre el consumo de alcohol? 
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Al margen del estudio de los diferentes encuadres, y atendiendo al contenido de cada 
uno de los tuits, se discriminarán aquellos que tienen como destinatario y/o sujeto 
de interés la infancia y la juventud. Este propósito responde a la preocupación del 
Gobierno e instituciones sobre la adicción al alcohol entre la población mas joven. 


3. TRABAJO DE CAMPO 


Para la recogida de todos los tuits publicados por los nutricionistas españoles 
seleccionados durante el periodo comprendido entre el 1 de julio de 2017 y el 30 
de junio de 2014, y para la recopilación del engagement de los mismos, se recurrió 
a la empresa especializada en análisis sociológico de Big Data Network Outsight. 
En dicha selección inicial se tuvieron en cuenta los planteamientos de autores como 
Peters et al. (2013), Gúnter y Quanat (2015) o Muñoz-Expósito et al. (2017). Para 
determinar el engagement de Twitter se han tomado en consideración los retuits y 
“Me gusta” o likes de cada mensaje. 


Como ya se ha señalado, tras esta primera búsqueda se obtuvieron 17.013 
mensajes. De estos, se filtraron aquellos que aludieran al alcohol, alcoholismo, 
vino o cerveza, reduciéndose el número a 501. 


A la hora de establecer el engagement o influencia de los mensajes de los 
nutricionistas, se han tenido en cuenta las definiciones planteadas, entre otros 
por Bowden (2009), Van Doorn et al. (2010) o Hollebeek et al. (2014). Entre las 
cuestiones que proponen Brodie et al. (2011) para abordar una definición general 
de “customer engagement”, figurarían la existencia de un individuo inducido a 
experiencias interactivas con un objetivo de compromiso. Díaz (2017) propone que, 
para el ámbito del marketing, en la cuantificación de esta influencia se otorgue triple 
valor a los retuits sobre los favoritos (“me gusta”). Carrasco et al. (2018), por su 
parte, en el campo socio-político, plantean para medir la viralización de una cuenta 
otorgar doble valor a los retuits sobre los favoritos y el resultado dividirlo entre el 
número de mensajes publicados. 


En nuestro caso, a la hora de determinar el engagement de cada cuenta en relación 
con el alcohol hemos procedido a aplicar esta última propuesta, esto es, el resultado 
de dividir entre el número de tuits la suma de los retuits multiplicada por 2, más los 
“Me gusta”: 


Engagement=(2xRetuits+Favoritos)/número total de tuits. Este mismo método de 
valoración se ha seguido asimismo para determinar la difusión de cada tuit concreto. 
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4. RESULTADOS 


4.1. MENSAJES Y ENGEGEMENT 


El número total de tuits dedicados al alcohol por parte de los 8 nutricionistas durante 
los dos años analizados fue de 501 (Tabla 2). Únicamente en el caso de Virginia 
Lozada no se ha detectado ningún mensaje sobre este tema. 


Tabla 2. Tuits y engagement en relación con el alcohol 
































Nutricionista Tuits % Total Retuits “Me gusta” Difusión 
Julio Basulto 375 4,0 14.764 40.493 213,4 
Juan Revenga 38 2,7 1.966 2.416 167,1 
Miguel A. Lurueña 33 1,4 1.479 2.764 173,4 
Aitor Sánchez 23 3,0 1.501 2.472 238,0 
Carlos Ríos 16 2,2 2.576 5.267 651,2 
Virginia Gómez q 0,7 473 1.351 255,2 
Lucía Martínez 7 0,7 375 865 230,7 
Victoria Lozada 0 - - - - 

Total 501 2,9 28.147 55.647 223,4 


























Fuente: Twitter. Elaboración propia. 


Tanto en términos absolutos como relativos (sobre el total de tuits publicados en 
los dos años estudiados) se puede decir que Julio Basulto es el nutricionista que 
más atención presta al tema del alcohol. De hecho, las tres cuartas partes de los 
mensajes seleccionados son obra de este autor. Llama la atención, no obstante, la 
elevada viralización de los textos de Carlos Ríos, a pesar de contar únicamente con 
38 tuits. Como ya se ha señalado este nutricionista anunció en diciembre de 2014 
que abandonaba la red Twitter. 


Tabla 3. Los 5 mensajes sobre el alcohol con mayor difusión 





Nutricionista Tuit Retuits Likes Difusión 





Julio Basulto Comer fruta y verdura no contrarresta el 1.071 2.999 5.141 
tabaquismo. El ejercicio fisico no anula 

el alcohol. Hacer yoga no subsana una 
mala alimentación. Y un “ya sabes que te 
quiero” no repara el maltrato. 





Julio Basulto Puedes: -sentir placer sin fumar. -divertirte | 873 2.437 4.183 
en una fiesta sin alcohol -disfrutar de la 
comida sin productos malsanos. -educar 

a tus hijos sin gritar. -conversar sin 
interrumpir a tu interlocutor. -disfrutar de 
la conducción sin ser temerario. Puedes, y 
además te conviene. 
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Julio Basulto Paseando 40 minutos por Barcelona he 1.021 1.934 3.976 
visto: -Bebés de -6 meses comiendo 
ganchitos -Niños de ~5 años bebiendo 
Coca-Cola -Niños de ~8 bebiendo Red 

Bull -Niños de ~14 bebiendo cerveza/vino 
-Niños de -16 fumando cigarros/porros 
Estamos haciendo algo fatal. Sí, nosotros, 
los adultos. 





Julio Basulto —éPor qué no pides ayuda para dejar de 894 1.896 3.684 
fumar? —Porque de algo hay que morir. 
—éPor qué no dejas de beber alcohol? 
—Porque son cuatro días. —¿Por qué 
no haces ejercicio? —Porque me canso. 
—éPor qué crees que tienes tan mala 
salud? —Por los pesticidas que echan a 
los alimentos. 





Carlos Ríos El agua engorda y la cerveza es la bebida 658 1.045 2.361 
que más hidrata. Periodismo= promoción 
del alcoholismo. 























Fuente: Elaboración propia. 


Siete de los diez tuits con mayor difusión son obra de Julio Basulto y la mayoría 

tienen un carácter desmitificador. Este nutricionista intenta desmentir tópicos, como 

que el ejercicio físico contrarresta el alcohol, o que el vino y la cerveza puedan ser 

saludables. En dos de ellos invita a divertirse o a tomar determinados alimentos sin > 
alcohol. El segundo tiene un carácter de denuncia, ante el consumo de alcohol por 

parte de la infancia. 


Carlos Ríos combina desmitificación -en este caso sobre las propiedades hidratantes 
de la cerveza- con la denuncia sobre periodismo y promoción del alcohol. También 
entre los 10 tuits con mayor respuesta, Aitor Sánchez propone evitar el alcohol y 
beber agua, en relación con la creencia de que “una copita de vino al día” pueda 
ayudar a moderar el colesterol; mientras que Lurueña recurre a la ironía para dar 


algunas pistas sobre la labor del tecnólogo de alimentos. 


4.2. ENCUADRES DE LOS MENSAJES 


En los 501 tuits analizados es el encuadre de “Juicio moral” (Tabla 4), el que más se 
repite. Se trata de mensajes que, por lo general, cuestionan determinadas actitudes 
que aluden a los supuestos beneficios del consumo del alcohol. En el otro extremo 
se encontraría el encuadre de “Causas”. 


Tabla 4. Presencia y difusión de los distintos encuadres 














Encuadre tuits Porcentaje Difusión total Promedio 
Juicio moral 132 26,3 23.897 181,0 
Consecuencias 127 25,3 33.741 265,7 
Atribución de responsabilidad 103 20,6 14.537 189,6 
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Soluciones q1 18,2 24.532 269,6 
Causas 48 4,6 15.142 315,4 























Fuente: Elaboración propia. 


Por lo que respecta a la difusión total de los mensajes, el primer lugar corresponde 
al encuadre de “Consecuencias”, si bien el mejor promedio de reacciones por tuit lo 
encontramos en el de “Causas”, seguido del de “Soluciones”. Por el contrario, los 
mensajes pertenecientes al enfoque de “Atribución de responsabilidad” son los que 
menor reacción provocan por parte de los usuarios de Twitter. 


Tabla 5. Encuadres más utilizados por cada nutricionista 
































Nutricionista Juicio moral Consecuencias | Atribución resp. Soluciones Causas 

n % n % n % n % n % 
Julio Basulto 102 27,2 | 107 | 28,5 65 17,3 66 17,6 |35 |493 
Juan Revenga q 27,3 15 13,2 17 44,7 6 15,8 |1 2,6 
M.A. Lurueña 8 24,2 |6 18,2 5 15,2 q 273 5 15,2 
Aitor Sánchez 4 17,4 |3 13,0 7 30,4 5 21,77 |4 17,4 
Carlos Ríos 4 25,0 |2 12,5 7 43,8 1 6,3 2 125 
Virginia Gómez 3 33,3 |4 44,4 1 lal i 1 111 10 0,0 
Lucía Martínez 1 143 |1 14,3 1 14,3 3 424 |1 14,3 






































Fuente: Elaboración propia. 


Como puede verse en la Tabla 5, existen diferencias entre los tipos de encuadres 
que priorizan los nutricionistas en sus mensajes. En el caso de Julio Basulto, los 
correspondientes a “Consecuencias” (28,5%) y “Juicio moral” (27,2%) serían los 
más empleados, ya que entre ambos acumulan el 55% de los tuits. También Virginia 
Gómez dedica especial atención (44,4%) a las “Consecuencias” del alcohol. 


Juan Revenga, en cambio, dedica el mayor bloque de sus textos (44,7%) al enfoque 
de “Atribución de responsabilidades”, algo en lo que coincide con Carlos Ríos 
(43,8%) y Aitor Sánchez (30,4%). Por último, tanto en los tuits de Miguel Ángel 
Lurueña (27,3%), como en los de Lucía Martínez (42,9%) predomina el enfoque de 
“Soluciones”. 


Aunque el enfoque de “Causas” no es, en términos cuantitativos, el prioritario, 
sí que merece, porcentualmente, una especial atención por parte de algunos 
nutricionistas, como es el caso de Aitor Sánchez (17,4%) y Miguel Ángel Lurueña 
(15,2%). 
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4.2.1. El encuadre de “Juicio moral” 


El enfoque de “Juicio Moral” inspirado en Entman (1993) trata de responder a la 
cuestión de si se hacen juicios de valor o se proponen prescripciones sociales sobre 
el consumo de alcohol. 


Tabla 6. Los 5 tuits del encuadre “Juicio moral” con mayor difusión 





Nutricionista Tuit Retuits Likes Difusión 





Julio Basulto No juzgo a quien bebe zumo, sino a 518 1291 2327 
quien busca hacernos creer que es 
sinónimo de fruta. Tampoco a quien: 
-toma bollería, sino a quien le añade 
hierro para que creamos que es sana. 
-toma vino, sino al que jura que es 
beneficioso. -sigue una dieta milagro, 
sino al que la promueve. 





Carlos Ríos El agua engorda y la cerveza es la 658 1045 2361 
bebida que más hidrata. Periodismo= 
promoción del alcoholismo. 





M.A. Lurueña Hola, soy tecnólogo de los alimentos. 344 1035 1723 
Tal vez me conozcas de éxitos como: 

- sí, es una carrera universitaria- sí, 
deberías tirar ya ese filete que te 
saluda desde el pasillo - no, un análisis 
sensorial no es ponerse ciego a vino- 
no, la carne no lleva antibióticos ni 
hormonas 





Julio Basulto ¿Propone una dieta alcalina? Miente. 480 726 1686 
¿Afirma que la leche, el trigo o la soja 
son tóxicos? Miente. 

¿Asegura que la miel es un fármaco? 
Miente. 

¿Te invita a que bebas vino para nutrir 
tu cuerpo? Miente. 

¿Menciona plantas sanadoras? Miente. 
¿Enumera alimentos “anticáncer”? 
Miente. 





Julio Basulto ¿Todas las opiniones son respetables? | 246 602 1044 
No. Respeto a la persona, jamás a su 
opinión si esta es: -Las vacunas son 
un peligro -La leche materna es igual 
que la artificial -El vino es saludable -La 
homeopatía es ciencia -La tauromaquia 
es arte. -La bofetada a tiempo es 
educación 




















Fuente: Elaboración propia 


La mayor parte de este tipo de mensajes persiguen, al menos, dos objetivos. Por 
un lado, tratan de desmitificar las informaciones sobre los supuestos beneficios 
del alcohol. Por otro lado, buscan dar un toque de atención a determinados medios, 
empresas o instituciones que pueden impulsar un mayor consumo de dicha 
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sustancia. Un ejemplo de lo anterior lo tenemos en los textos de Julio Basulto (Tabla 
6), en los que critica a quienes mantienen que el vino es saludable. Carlos Ríos, por 
su parte, apunta hacia los medios que defienden la bondad del vino o la cerveza. 


Entre los 10 tuits con mayor reacción, está también el que Aitor Sánchez dirige a 
sociedades científicas que siguen contemplando el consumo de embutido y alcohol 
con moderación. Acompafia su comentario con la imagen de sendas pirámides 
nutricionales en la que se contempla el consumo, diario en un caso, ocasional en 
otro, de bebidas alcohólicas. 


Dentro del apartado de “Juicio moral” se incluyen aquellos en los que Julio Basulto 
inserta un expresivo ¡YA BASTA! para dirigirse a quienes sugieren efectos favorables 
de la ingesta de bebidas alcohólicas. (Figura 2). 


Figura 2. Tuit de Julio Basulto 


Amigas y amigos periodistas, sugerir que el alcohol (eso incluye vino 
o cerveza) es bueno para la salud es como afirmar que arrojar 
napalm en una reserva natural de la biosfera es bueno para el 


S Julio Basulto 4 QJulioBasulto DN - 11 mar. 2018 


o medioambiente goo.g!/dZqEJo (@fojuelosdotcom @EBaladia). 
¡YA BASTA! 
O 5 Q 31 O 55 Do 


Fuente: Twitter 
4.2.2. El encuadre de “Consecuencias” 


El encuadre de Consecuencias, inspirado en Semetko y Vakenburg (2000), recoge 
tanto los efectos positivos de evitar el alcohol —“ganancias”-, como los negativos 
de su consumo -“pérdidas”-. En Julio Basulto encontramos ejemplos de ambos 
tipos de consecuencias. En el primer mensaje de la Tabla 7 se nos recuerda que 
la diversión es posible sin recurrir al alcohol y en el sexto se menciona que esta 
sustancia es la segunda causa de mortalidad prevenible en España. 
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Tabla 7. Los 5 tuits del encuadre “Consecuencias” con mayor difusión 





Nutricionista 


Tuit 


Retuits 


Likes 


Difusión 





Julio Basulto 


Puedes: -sentir placer sin fumar. 
-divertirte en una fiesta sin 
alcohol -disfrutar de la comida 
sin productos malsanos. -educar 
a tus hijos sin gritar. -conversar 
sin interrumpir a tu interlocutor. 
-disfrutar de la conducción 

sin ser temerario. Puedes, y 
además te conviene. 


873 


2437 


4183 





Julio Basulto 


—éPor qué no pides ayuda para 
dejar de fumar? —Porque de 
algo hay que morir. 

—éPor qué no dejas de beber 
alcohol? —Porque son cuatro 
días. 

—éPor qué no haces ejercicio? 
—Porque me canso. 

—& Por qué crees que tienes tan 
mala salud? —Por los pesticidas 
que echan a los alimentos. 


894 


1846 


3684 





Julio Basulto 


El vino y la cerveza no son 
saludables. El jamón de bellota 
no es saludable. La miel no 

es saludable. Y a juzgar por lo 
que va a pasar cuando la gente 
lea este tuit, decir la verdad 
tampoco es saludable. 


354 


1281 


1989 





Julio Basulto 


Ser nutricionista es facil. Hoy 
solo he tenido que desmentir: La 
leche materna provoca caries. 
La fruta y los frutos secos 
engordan. Los integrales son 
tóxicos. La verdura hace retener 
líquidos. La patata genera 
diabetes. Las legumbres son 
antinutritivas. El vino mejora la 
salud. 


380 


735 


1495 





Julio Basulto 








¿Te preocupan los pesticidas y 
por eso compras «ecológicos»? 
Pues toma nota: el riesgo de 
los pesticidas de los alimentos 
es comparable al de tomar una 
copa de vino cada 7 años. 
http://www.pubmed. 
gov/29155356 

Martin Olof Larsson et al. 

Food Chem Toxicol. 2018 
Jan;111:207-267. 





448 


566 








1462 








Fuente: Elaboración propia. 
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En una línea similar, Lucía Martínez (8º con mayor respuesta) advierte de que el 
consumo de alcohol —“copita de vino”- está relacionada con un mayor riesgo de 
enfermedades. Por último, Virginia Gómez (10%) alude a la mayor gravedad del 
problema del alcohol en relación con la carcinogenicidad que la debida al glifosato. 


4.2.3. El encuadre de “Atribución de responsabilidad” 


Como decíamos anteriormente este enfoque es el segundo que menos reacciones 
provoca por parte de los usuarios de Twitter. A pesar de esto, tres de los nutricionistas 
analizados, Juan Revenga (44,7%) Carlos Ríos (43,8%) y Aitor Sánchez (30,4%), 
dedican a este tipo de enfoque el mayor número de sus contenidos. 


Tabla 8. Los 5 tuits del encuadre “Atribución de responsabilidad” con mayor difusión 





Nutricionista 


Tuit 


Retuits 


Likes Difusión 





Carlos Ríos 


Si España no tenía suficiente con las 
muertes provocadas por el lobby de 

los ultraprocesados, tabaco, alcohol y 
contaminación, ahora le toca al lobby de 
las armas de fuego. Solo el conocimiento y 
la conciencia nos pueden salvar de nuestra 
propia autodestrucción. 


178 


245 ji 12414 





Juan Revenga 


Aquí el dichoso estudio (https: //www.ncbi. 
nim.nih.gov/pmc/articles/PMC4575449/ 
...) al que se refiere @LaVanguardia (imagen) 
pero que no osa citar: 

-Veces que usa la palabra vino (wine) = O 
-Veces que usa la palabra dormir (sleep) = O 
-El estudio es: en ratones 

De corazón, vanguardistas: sois unos 
irresponsables. 


167 


241 1036 





Julio Basulto 


Mezclar bebidas “energéticas” y alcohol 

no parece peligroso según este estudio 
https://www.ncbi.nim.nih.gov/pmc/articles/ 
PMC5901036/ ... A mí me parece peligroso 
que esté pagado por Red Bull y que los 
conflictos de interés de los autores sean 
Red Bull, Nutricia, Canadian Beverage 
Association, Nestlé, Danone... 


178 


245 818 





Carlos Ríos 


Para mí la industria de los ultraprocesados 
es igual que la del tabaco y el alcohol, no 
solo por las muertes que provoca (que son 
más), sino por cómo se comporta. Además, 
no tiene nada que aportar a la sociedad más 
allá de productos adictivos e insanos. No les 
debemos nada. 


167 


241 735 





Carlos Ríos 








Y aquí tenemos a la redacción del periódico. 
Escriben temas como “beneficios de la 
cerveza y el vino”, también “los perjuicios de 
comer frutas por la noche” y “el azúcar no 
es tan malo”. 





178 


245 709 
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Fuente: Elaboración propia 


Aunque obviamente el consumidor/ra sería el responsable último de sus actos, 
lo cierto es que los nutricionistas ponen el acento en culpabilizar a lo que ellos 
denominan “lobby” del alcohol y a los medios de comunicación. La industria del 
alcohol cuyos intereses están puestos en la promoción de sus productos son 
señalados como los incentivadores de su consumo y algunas marcas concretas son 
denunciadas como financiadoras de determinados estudios “científicos” que avalan 
las bondades de estas bebidas. Las sinergias e intereses de las grandes empresas 
son puestas de manifiesto en estos contenidos que desvelan las tramas ocultas 
tras algunas aseveraciones positivas sobre el consumo del alcohol. 


Del mismo modo, a los medios de comunicación e incluso a algunas fundaciones 
se les hace responsables de divulgar falsas informaciones sobre los supuestos 
beneficios del alcohol, vinculando en muchos casos el alcohol a situaciones 
placenteras y exitosas como ocurriría en la publicidad y las ficciones audiovisuales, 


Así, la intoxicación informativa a través de dichos contenidos sería responsable 
directa de que el público asocie el producto con unas falsas perspectivas, ignorando 
sus verdaderos perjuicios. 


4.2.4. El encuadre de “Soluciones” @ 


A pesar de ocupar la penúltima posición en número de tuits, el encuadre de 
“Acciones/Soluciones” es el segundo que más difusión total alcanza. Dentro de 
este bloque se situarían los mensajes que plantean directa o indirectamente algún 
tipo de iniciativa o consejo relacionado con el consumo del alcohol. 


Así, Julio Basulto aboga por la prohibición de ciertas bebidas azucaradas cuyo 
envase imita al champán, y que perpetúan la idea de que celebrar equivale a beber 
alcohol. 


Tabla 9. Los 5 tuits del encuadre “Soluciones” con mayor difusión 





Nutricionista Tuit Retuits Likes Difusión 


Julio Basulto Comer fruta y verdura no 1071 2999 5141 
contrarresta el tabaquismo. El 
ejercicio físico no anula el alcohol. 
Hacer yoga no subsana una mala 
alimentación. Y un “ya sabes que te 
quiero” no repara el maltrato. 








Julio Basulto Os voy a contar un secreto: las 337 1595 2264 
fresas se pueden comer sin nata, las 
peras sin vino tinto, las naranjas sin 

azúcar, la macedonia sin moscatel y 

el melón sin jamón. 
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Aitor Sánchez Una vez más, traemos una 503 757 1763 
nueva infografía para facilitar la 
vida y mejorar las consultas de 
nutrición. Dieta para el colesterol 
y dislipemias, pero sin mitos y 
actualizada a este siglo. Gracias @ 
Dimequecomes 





Carlos Ríos Estoy seguro que creando una 344 583 1281 
mayor conciencia social sobre 

los problemas de la obesidad, 
alcoholismo y ludopatía, 
evitaríamos que Chefs famosos se 
prestaran a promocionar la comida 
basura, psicólogos el alcohol y 
presentadores de televisión el juego 
de azar. 





Aitor Sánchez Quitar harinas refinadas, bollería y 201 625 1027 
vino de la pirámide alimentaria en 
la tele pública: Check _ pic.twitter. 
com/7vSD3xmfnn 























Fuente: Elaboración propia. 


Carlos Ríos plantea una mayor concienciación social sobre problemas como el 
alcoholismo o la obesidad para evitar la promoción del alcohol o la comida basura 
por parte de rostros conocidos. Aitor Sánchez propone quitar el vino de la pirámide 
alimentaria en la televisión pública. Por su parte, Juan Revenga alude a un artículo 
publicado en The Lancet para apuntar a los impuestos sobre el alcohol, el tabaco y 
el azúcar como herramientas para mejorar la salud pública. 


4.2.5. El encuadre de “Causas” 


Los tuits englobados en el encuadre de Causas aluden a determinadas cuestiones 
que pueden influir en el consumo del alcohol. Aunque se trata del enfoque al que 
menor número de tuits se dedican, es el que mayor promedio de difusión alcanza 
(315,4), por lo que cabe interpretar que suscita un especial interés de los usuarios. 


Algunos de estos mensajes son fundamentalmente una reflexión. Julio Basulto 
apunta a que algo estamos haciendo fatal los adultos cuando en un breve paseo 
por Barcelona ha visto a niños de unos 14 años bebiendo cerveza o vino. En otro de 
sus mensajes propone sustituir el “Vivió muchos años gracias a la copita de vino” 
por el más científico “Vivió muchos años pese a la copa de vino”. 


Tabla 10. Los 5 tuits del encuadre “Causas” con mayor difusión 





Nutricionista Tuit Retuits Likes Difusión 
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Julio Basulto Paseando 40 minutos por Barcelona | 1021 1934 3976 
he visto: 

-Bebés de ~6 meses comiendo 
ganchitos 

-Niños de ~5 años bebiendo Coca- 
Cola 

-Niños de ~8 bebiendo Red Bull 
-Niños de -14 bebiendo cerveza/ 
vino 

-Niños de -16 fumando cigarros/ 
porros 

Estamos haciendo algo fatal. Sí, 
nosotros, los adultos. 


Julio Basulto El chocolate bío sigue siendo un 248 644 1140 
producto azucarado. El vino artesano 
sigue siendo una bebida alcohólica. 
El jamón de bellota sigue siendo 
carne procesada. Las galletas 

de comercio justo siguen siendo 
bollería. 

Las patatas chips “receta 
tradicional” siguen siendo algo 
insano. 








Julio Basulto El azúcar es vegano. La sal es 174 502 860 
vegana. 

El alcohol es vegano. La Coca-cola 
es vegana. e 
Las patatas fritas de bolsa son 
veganas. El whisky es vegano. Los 
precocinados veganos siguen siendo 
precocinados. La bollería vegana 
sigue siendo bollería. Aunque la 
mona se vista de seda... 





Aitor Sánchez Hoy nos sorprende ver carteles en 250 313 813 
los que se recomendaba alcohol 
para controlar los nervios al volante. 
En unos afios sucederá igual 

con: -Vino y corazón -Cerveza y 
rehidratación -Aquarius para dieta 
blanda -Coca-Cola para el estómago 
-Azúcar para nifios y bebés... 





Carlos Ríos La falta de recompensas naturales 184 416 784 
(actividad física, descanso, comida 

real, sexo) provoca que busquemos 
recompensas artificiales (televisión, 
tabaco, alcohol, ultraprocesados). 




















Fuente: Elaboración propia. 


Carlos Ríos advierte de que la falta de recompensas naturales provocaría que 
busquemos recompensas artificiales, como puede ser el alcohol. Aitor Sánchez 
señala que, al igual que hoy nos sorprenden los antiguos carteles que recomendaban 
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el alcohol para controlar los nervios al volante, en el futuro ocurrirá lo mismo con los 
mensajes sobre el vino y el corazón o la cerveza y la hidratación. 


4.3. INFANCIA Y JUVENTUD 


De los 501 tuits analizados, 18 (3,6%) aluden directamente a la juventud o a la 
infancia. Aunque en términos absolutos la cifra es reducida, uno de ellos, publicado 
por Julio Basulto, es el tercero con mayor difusión del total estudiado. De estos 
mensajes, 11 pertenecen a este autor, 4 a Juan Revenga, 2 a Virginia Gómez y 1 
a Aitor Sánchez. 


Tabla 11. Los 5 que aluden a la infancia o a la juventud con mayor difusión 





Nutricionista Tuit Encuadre Difusión 





Julio Basulto Paseando 40 minutos por Barcelona | Causas 3.476 
he visto: 

-Bebés de “6 meses comiendo 
ganchitos 

-Niños de -5 años bebiendo Coca- 
Cola 

-Niños de -8 bebiendo Red Bull 
-Niños de “14 bebiendo cerveza/ 
vino 

-Niños de ~16 fumando cigarros/ 
porros 

Estamos haciendo algo fatal. 

Sí, nosotros, los adultos. 





Aitor Sánchez Hoy nos sorprende ver carteles en Causas 813 
los que se recomendaba alcohol 
para controlar los nervios al volante. 
En unos años sucederá igual con: 
-Vino y corazón 

-Cerveza y rehidratación 

-Aquarius para dieta blanda 
-Coca-Cola para el estómago 
-Azúcar para niños y bebés 





Julio Basulto Por más que el marketing nos quiera | Juicio Moral 724 
convencer de lo contrario, 

en un mundo donde la inmensa 
mayoría de niños, adolescentes 

y jóvenes se alimentan fatal, lo 
revolucionario no es beber cerveza o 
Red Bull, ni comer una hamburguesa 
extragrande, sino merendar una 





manzana. 
Juan Revenga Análisis de la brutal campaña del Atribución de 211 
sector del vino que con más de responsabilidad 


12 millones de promueven su 
consumo entre jóvenes y mujeres 
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Julio Basulto Los niños desean imitar nuestra Juicio moral 205 
manera de ser, de hacer, de estar. 
Eso incluye conducir un coche, ir en 
bici. Ver televisión, beber alcohol, 
fumar. Sonnreír, respetar, ser 
generosos, pacientes o flexibles. E 
incluye, desde luego y sobre todo, 
amar. 

¿Qué ejemplo queremos darles? 

















Fuente: Elaboración propia. 


Por lo que respecta a los encuadres dominantes en estos mensajes, el más 
abundante es el de “Atribución de responsabilidad” (6), seguido del de “Causas”, 
“Juicio moral” (4), “Consecuencias” (3) y Soluciones (1). 


Como ejemplo de mensajes de “Atribución de responsabilidad” se pueden citar 
los de Juan Revenga en relación con una campaña publicitaria para promover el 
consumo de vino entre mujeres y jóvenes. 


5. CONCLUSIONES 


Los nutricionistas españoles analizados dedicaron en sus cuentas de Twitter una 
desigual atención a la cuestión del consumo del alcohol. 501 (2,94%) del total de 
17.013 tuits publicados durante el periodo analizado se dedicaron a dicho tema. La 
difusión media de estos mensajes (223,4), no obstante, duplicó la de los mensajes 
sobre alimentación (108,7). Este interés de los usuarios podría explicarse por el 
hecho de que España no sea ajena a los problemas de salud generados por este 
producto, como lo atestiguan los estudios ya citados. 


Mientras que nutricionistas como Julio Basulto dedicaron el 4,0% de sus tuits (375) 
a la problemática del alcohol, en otros dos casos el porcentaje no llegó al 1%. 
Únicamente en el caso de Victoria Lozada no se detectó ningún texto dedicado a 
esta temática. Estos datos confirmarían parcialmente la primera de las hipótesis de 
este trabajo. 


El encuadre de “Juicio moral”, relativo a mensajes sobre los supuestos beneficios 
del alcohol, es el que mayor número de tuits acumula. Sin embargo, es el que menor 
promedio de reacciones provoca (181,0). Justo lo contrario ocurre con el encuadre 
de “Causas”, al que únicamente se dedican el 9,6% de los textos, pero que posee 
la mayor viralización (315,4). Algo similar sucede con el encuadre de “Soluciones”; 
es el penúltimo en cantidad de tuits, pero el segundo en número de reacciones. 
Podría afirmarse que no existe un paralelismo entre el número de mensajes de cada 
encuadre y el interés provocado por los mismos. También en este caso, la segunda 
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hipótesis queda parcialmente confirmada. 


No hay unanimidad en los enfoques que priorizan los distintos nutricionistas. Mientras 
que Juan Revenga, Carlos Ríos y Aitor Sánchez dedican una mayor atención a la 
“Atribución de responsabilidad”; Lucía Martínez y Miguel Ángel Lurueña se inclinan 
por las “Soluciones”, y Julio Basulto y Virgina Gómez por las “Consecuencias”. 


La labor de los nutricionistas como prescriptores a través de las redes sociales, 
sin lugar a dudas, contribuye a desmitificar ciertas creencias sobre los supuestos 
beneficios del alcohol, lo que confirmaría la cuarta de las hipótesis. 


Únicamente 3,6% de los tuits aluden directamente a la juventud o a la infancia, lo 
que contravendría el planteamiento de la cuarta hipótesis. Sin embargo, el tercer 
tuit con mayor difusión pertenece a este grupo. 


Tal y como apuntan algunos estudios, Twitter puede convertirse tanto en una 
importante herramienta para la divulgación científica (González Begoechea, 2020), 
como para ayudar en el ámbito de la alimentación y la salud (Vydiswaran el al., 
2020). El análisis de los tuits de los nutricionistas españoles permite confirmar la 
importancia que puede alcanzar esta red en cuestiones como la desmitificación de 
los supuestos beneficios del alcohol. 


Sería deseable que futuras investigaciones pudiesen analizar el tratamiento del 
alcohol por parte de los nutricionistas en otras redes sociales, como pude ser 
Instagram. Asimismo, resultaría de interés conocer cuál es la actitud al respecto de 
los nutricionistas de otros países. 
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RESUMEN 


This research which is the subject of this paper explores the engagement generated 
by different types of content, communication strategies and other aspects of the 
posts that luxury brands publish on Instagram. A content analysis methodology is 
applied in the study to analyse a random sample of 598 Instagram posts by two of 
the world's most important luxury brands, according to Interbrand. The results reveal 
the items studied that generate the greatest engagement. They confirm empirically 
that posts presenting product generate more engagement, especially if the products 
are fashion accessories. Moreover, content related to social responsibility also 
increases engagement. Finally, and as a highly relevant factor, we observe that 
posts in video format generate only limited engagement among followers. These are 
revelations of great interest to researchers and, especially, marketing professionals. 
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Social media, Engagement, Interactions, Customer experience, Fashion, Dior, 
Chanel, Luxury, Instagram. 
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1. INTRODUCTION 


The Internet today plays an essential role in organisations' communication strategies 
and brand management. Brands recognise the need to expand their online presence 
and services to offer their consumers more alternatives and more experiences 
(Cho et al., 2018). As a result, traditional marketing tools now co-exist alongside 
digital platforms based on the use of social media (Guercini et al., 2018; Stone & 
Woodcock, 2013). 


Consumers consider the information provided by other consumers, such as comments 
and recommendations, more valuable than corporate information (Hussain et al. 
2018). These interactions can therefore influence consumer intent (Zadeh et al., 
2019) and help to build and manage brand identity. Since customer interactions are 
subject to less control and can spread quickly, these interactions also pose certain 
challenges and need constant monitoring (Yadav & Pavlou, 2014). 


This monitoring process provides information on customer interaction (Beverungen 
et al., 2019), and brands tend to use posts that generate the most interaction 
(Wagner et al., 2017). Accordingly, this study aims to determine the elements that 
make posts of interest for generating interaction among Instagram followers. 


The social media have generated a flood of studies that address various types 
of platform: Facebook (e.g., Schultz, 2016); Twitter (e.g., Kursuncu et al., 2019); 
Instagram (e.g., Na & Kim, 2019); and the combination of different social networks 
(e.g., Hsiao et al., 2019). However, academic research into the role of social media 
for luxury companies has received little attention and remains largely unexplored 
(Arrigo 2018). 


Instagram gains more and more followers every day among those interested in 
the world of fashion. Thanks to the spread of smartphones, the growth rate of this 
social media platform is very high in terms of registered users. In 2018, nearly 714 
million users accessed the platform every month (Statista, 2019). 


Taking all this into account, this research is aimed at analysing the levels of 
behavioural engagement generated on the Instagram social network by the luxury 
brands Dior and Chanel. These two brands were selected according to the latest 
Interorand ranking information, which positions them as two of the undisputed 
reference brands in the luxury sector, taking Dior to form part of the LVMH group. 
The data was gathered by monitoring the activity of this brand on Instagram, and the 
interactions generated by it.- 


2. THEORETICAL BACKGROUND 


2.1. THE SOCIAL NETWORKS IN THE FASHION INDUSTRY: THE 
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SPECIFIC CASE OF LUXURY BRANDS 


Relational capital expresses the tendency of customers to go beyond objective and 
subjective evaluations of a brand to maintain a relationship with it (Lemon et al., 
2001). This concept is of particular interest to luxury fashion brands. The marketing 
activities of luxury fashion brands on social media have been shown to correlate 
positively with customer purchase intent, mediated by brand perception (Kim & Ko, 
2012) and to have a direct, positive influence on consumer preference, willingness 
to pay a higher price, and brand loyalty (Khan, 2018). 


Luxury is often defined by rarity, scarcity and discretion; in this light, the complete 
accessibility and availability of content in the digital world would seem to contrast 
with the exclusivity of luxury brands (Hennings et al., 2012). However, with the 
convergence of digital applications and new media such as mobile technology, 
luxury companies have begun to fully understand their inevitable need to develop 
an online presence (Arrigo 2018). Since they are based on the power of visual 
narrative, platforms like Instagram have enabled luxury brands to engage online 
thanks to their visual nature, which complements the aesthetic standards of many 
of the leading brands (Dahlhoff, 2016). As a result, these brands achieve the effect 
of communication distribution through selected channels to emphasise the value of 
luxury brands (Bachmann et al. 2018). Moreover, the social dimension of Instagram 
contributes to the bandwagon effect (Kastanakis et al., 2012), in which users e 
consume luxury in order to be like everyone else since, nowadays, most of the 
business of most luxury brands is based on mass market demand and creating new 
segments of luxuries and consumers (Kastanakis et al., 2014) 


2.2. USER ENGAGEMENT ON FASHION SOCIAL MEDIA 


The social media and, particularly evaluating performance of fashion brand 
strategies, are among the biggest challenges facing marketing researchers and 
professionals. 


Audience engagement is one of the non-economic benefits of the presence of brands 
on social networks that, according to their size, various authors have studied. While 
some have described this engagement as a multidimensional construct consisting 
of three dimensions — cognitive, affective and behavioural — others have chosen to 
keep it one- or two-dimensional. Some authors also add the social dimension to the 
three previous ones when speaking of engagement in the social context (Vivek et al., 
2014). Table 1 lists the dimensions used by various authors who describe consumer 
engagement, and helps to identify the common characteristics and most significant 
differences in how these dimensions are presented. 
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Table 1. Dimensions of engagement. 





Terminology used 


Author 


Dimensions 





Consumer brand 
engagement 


Armstrong et al. (2018) 


Cognitive, affection, activation 





Consumer/Customer 
engagement 


Customer engagement 


Brodie et. al. (2013) 
Brodie et. al. (2011) 


Gummerus et. al. (2012) 
Malthouse et. al. (2013) 
Vivek et. al. (2014) 


Van Doorn et. al. (2010) 


Cognitive, emotional, behavioural 


Cognitive, emotional and behavioural 


Community engagement behaviour, 
transaction engagement behaviour 


Levels of engagement (high-low) 


Conscious attention, enthused 
participation, social connection 


Behavioural 





Customer engagement 


: Hollebeek (2011) Cognitive, emotional, behavioural 
eee brand 
YStOmEr oran Hollebeek et al. (2014) Cognitive, emotional, behavioural 
engagement 
Connection, interaction, satisfaction, 
Engagement Sashi (2012) retention, commitment, advocacy, 


engagement 





Mobile user engagement Kim, Kim & Wachter (2013) 
Buhalis & Mamalakis (2015) 


Cvijikj & Michahelles (2013) 
Hoffman & Fodor (2010) 


Cognition, affection, conation 


Online engagement Likes, comments, shares, interaction, 





Social media monitoring tools measure levels of engagement based on the different 
types of interactions of followers (likes, comments and shares). These interactions 
enable us to quantify user engagement, as well as to establish comparisons between 
the different social networks. 


As an example of the results of research into user engagement according to the 
content of the posts, we can observe that the level of attraction of a publication 
generated through a wealth of media (for example, the inclusion of components 
like images and videos) can have a positive effect on user behaviour, although this 
depends on the content strategy adopted by the company (Schreiner et al., 2019). 


In line with these findings, and analysing the drivers of interactions with fashion 
consumers on social network sites, this study focuses on the following question: 
What information do interactions between fashion brands and consumers provide? 
This enables us to study, not only descriptions of the content of posts, but also how 
this influences the engagement generated. Moreover, we can also compare all this 
between the two brands studied. 


3. RESEARCH QUESTIONS 


Previous research analysed the content posted in order to study the marketing 
strategies of fashion brands (Chen & Luo, 2016) or the social interaction of users 
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(Schultz, 2016). Ha et al. (2017) examine how images from publications are framed 
(for instance, selfies, body snap, etc.) and their relations with user perceptions and 
the marketing of the brand on Instagram. Kusumasondjaja's study (2019) explores 
the role of visual aesthetics and the modality of presentation in the communication 
of luxury fashion brands on Instagram. 


The research framework follows these findings to analyse, firstly, social interaction 
at the content levels of the posts; secondly, the communication strategy adopted 
by publishing these posts and; thirdly and finally, the aspects intrinsic to the offer, 
and other formal aspects of the post (Bonilla et al., 2019). 


3.1. RESEARCH QUESTION 1 (RQ1): CONTENT OF THE POSTS 


Although multimedia content is important on all social networks, on Instagram it 

is much more important because content is the main element of posts on it and, 

therefore, exercises a decisive influence on the engagement of brands with users. 

Various studies address this issue, including that by Hu et al. (2014), who define 5 

main categories (selfie, body snap, marketing, product-only and not-fashion) and 7 
subcategories (face, logo, brand logo, smile, outdoor, people and items). For their 

part, Na & Kim (2019) classify seven types of posts (lookbook and product photos; 

collection; broadcasting ads; brand issue; sensibility pictures not directly related 

with the brand; photos provided by the sponsors to celebrities; and events utilising e 
the Instagram account). 


For his part, Cukul (2015) establishes 8 categories to analyse the content of posts: 
product, promotion, advertising, social responsibility, special days, workplace/ 
workers, content provided by the consumer, and public relations. 


Adopting Cukul's system, which includes categories of a different nature concerning 
the content of our study, we can formulate the following research question: 


RQ1. Do the elements present in product images and categories affect the generation 
of engagement for the brand? 


3.2. RESEARCH QUESTION 2 (RQ2): COMMUNICATION STRATEGY 


Another issue worthy of study is the communication strategy that brands use in 
posts, since this also influences the engagement of brands with consumers. Goor 
(2012) proposes 6 categories to classify posts according to the communication 
strategy used: emotion, persuasion, relational, self-efficacy, sales response and 
symbolism. This system of categories was used specifically to analyse Instagram 
accounts in the fashion sector. 


In the case of communication strategies that influence brand engagement, the 
following research question is asked regarding the content of these strategies: 
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RQ2. What is the communication strategy that generates the most engagement in 
the brand studied? 


3.3. RESEARCH QUESTION 3 (RQ3). ASPECTS OF THE OFFER ITSELF, 
AND FORMAL ELEMENTS OF POSTS 


To complement the systems of classification formulated by Cukul (2015) and Goor 
(2012), the authors established their own model, which includes 17 variables to 
define aspects of the product presented, as well as other formal elements of posts: 
people, non-product/evocative, text in the image, people's faces, study, location, 
user name mentioned, series of pictures, video, series of posts, insta shopping, 
celebrities, clothes, makeup, complements and perfumes. Various studies provide 
knowledge about the variables in this model. Regarding the people variable, Bakhshi 
et al. (2014) note that the face generates a higher degree of reaction, while Hu et 
al. (2014) point out that images which include only the product are less popular with 
Instagram audiences. 


With regard to the specific aspects of the offer and the formal elements of the post 
defined in this model, the following research question is formulated: 


RQS. Is the format of the post significant to the generation of engagement with the 
brand analysed? 


4. METHOD 


The design of this study is exploratory, non-experimental and transversal. Data 
from the official Dior and Chanel accounts on Instagram (2018) were used for the 
research. In order to achieve the stated goals, quantitative methodology and, more 
specifically, content analysis — which consists in tracking and drawing conclusions 
from qualitatively collected data (Easterby-Smith et al., 2015) — were applied in this 
study. 


The fieldwork was conducted during the period from January 1 to December 31, 
2018, but was processed from April 1, 2014 in order to record comments and likes 
after a sufficient period had passed, in order to allow all posts to reach a maximum 
level of reaction. One post per day was analysed from among all those published by 
the brands, and a systematic random sampling was conducted among each day's 
posts. The aim of this sampling activity was to analyse a full year and, at the same 
time, to ensure that patterns determining the time or order of publication during the 
day had no influence over the values observed. Finally, given that on some days the 
brands did not publish posts, a total of 598 posts were analysed. 
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Three systems of categories were used to analyse the content. The first was 
suggested by Cukul (2015) and the second based on Goor (2012). Moreover, in order 
to evaluate the Dior and Chanel accounts specifically, the authors also established 
their own system of categories while remaining true to the required values, that 
is, that the categories should be exhaustive, mutually exclusive, objective, reliable 
and relevant (Krippendorff, 2004). Each post was identified as belonging to one of 
the 32 categories, and the number of reactions that it generated, including both 
likes and comments, was recorded. Comments were counted numerically, without 
analysing their meaning since, as this is an international account, comments often 
refer to issues that have nothing to do with the posts analysed, as well as appearing 
in different languages that are unintelligible to the coder. 


Prior to analysis of the data, three coders outside the research team were trained. 
The reliability of the encoded data was verified and intercoder analysis was 
subsequently carried out, measuring the Scott's Pi and Cohen's Kappa coefficients, 
which relate the encoded data to the values that would be obtained randomly. An 
intercoder reliability analysis was conducted on 50 units, in all cases returning 
values above 0.80 and in most cases a value of 1. These values were, moreover, 
expected in all descriptive categories in which subjective assessment did not enter. 


To process and analyse the data, version 3.5.1 of the computer program R was used. 
Statistical decisions were made taking 0.05 as the level of significance. Three levels ®© 
were used for statistical decisions: the most demanding with a value of p <0.001 
(designated by *** p); an intermediate level associated to p<0.05 (represented 
as **p); and a third, weaker but still relevant level, with p<0.1 (denoted as *p). 
Frequency tables were obtained with absolute and relative frequencies for the 
qualitative variables, and tables with summary statistics — N, median and quartiles 
— were formulated for the quantitative variables. Bivariate tests were conducted 
between the response variables (comments and likes) and each of the explanatory 
variables using the Mann-Whitney non-parametric test or the Kruskal-Wallis test, 
obtaining the N, median and quartile summary statistics. Regarding the modelling, 
a multiple linear regression model was adjusted for each of the response variables. 


5. RESULTS 


To ensure the greatest possible solidity of the conclusions, the data was initially 
processed by bivariate analysis of the impact that each variable generated 
in comments and likes under the three models established. The data was then 
processed again by multivariate analysis to obtain maximum information from the 
encoded data and generate the most reliable responses to the research questions. 
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5.1. RESULTS OF THE BIVARIATE ANALYSIS 


According to the reference data, the number of interactions that Chanel receives is, 
in all three models, generally higher than those received by Dior in both response 
variables: comments and likes (Table 2). 


For the Cukul model (2015), it is significant that, for both brands, the advertising 
variable has a negative impact on likes, with high statistical significance in the case 
of Chanel and intermediate statistical significance in the case of Dior. Posts whose 
format and/or intent is advertising generate fewer likes, though no noteworthy 
statistical significance exists as regards the generation of comments. The presence 
of the product variable, which is more significant in the case of Chanel, also coincides 
in generating positive impact on both brands in terms of comments. The presence 
of the product in the post generates engagement, which we can consider more 
significant if we remember that comments require more time, more engagement 
(Ferrara et al., 2014; John et al., 2017). 


Table 2. Comparative results, Dior and Chanel, Cukul model (2015). 


























Characteristic Dior Chanel 
Comments Likes Comments Likes 
$ Product p=0.0733 p=0.1010 p= 0.0012 p=0.0143 ® 
Advertising p=0.6898 p=0.0059 p= 45910 p<0.001 
Social Responsibility p=0.0238 p=0.0795 
Special days p=0.3294 p=0.0724 p= 0.4751 p= 0.9019 
Worket place p=0.4624 p=0.4318 p= 0.4844 p= 0.2424 
PR p=0.6913 p=0.4088 p= 0.1163 p= 0.1336 























Study of the data encoded after the application of the Goor model (2012) generates 
results that, taken as a whole, and as we can see in Table 3, are more relevant 
in number and in statistical significance. It is notable that, in this model, which 
analyses the level of impact of different strategies of posts, the posts that reflect 
the emotions variable have, for both brands, a negative impact on both comments 
and likes. This impact is not statistically significant in the case of Dior, but in the 
case of Chanel is highly significant for likes and significant at intermediate level 
for comments. Nor is the presence of the self-efficacy variable able to generate a 
positive impact on the response variables; on the contrary, self-efficacy generates 
a negative impact of statistical significance, especially in the case of Chanel. 
Similarly, the presence of the sales response variable generates negative impact 
as regards both comments and likes for both brands, in this case with a higher 
level of statistical significance for Dior than for Chanel. To counter this series of 
negative results, we mention the positive impacts generated by the relationship 
variable, especially for Chanel, and the likes that this brand generates by posts that 
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introduce the element of persuasion (this positive impact cannot be extrapolated 
to Dior). The data on these two items — relationship and persuasion — indicate the 
possible impact of subjective elements in attempting to link the brand with the user 
or potential client. 


Table 3. Comparative results, Dior and Chanel, Goor model (2012). 


























Dior Chanel 

cnaracteriStie Comments Likes Comments Likes 
Emotions p=0.2342 p=0.4898 p= 0.0211 p<0.001 
Persuasion p=0.5295 p=0.1965 p=0.2811 p= 0.0208 
Relationship p=0.7567 p=0.6292 p= 0.0237 p= 0.043 
Self-efficacy p=0.0688 p=0.0121 p= 0.0689 p= 0.0017 
Sales response p=0.0154 p=0.0051 p= 0.4662 p= 0.0719 
Symbolism p=0.3848 p=0.5900 p= 0.1200 p= 0.0625 























Based on the coded data, Model 3 addresses aspects concerning the format and the 
elements present in posts. In this analysis, two variables stand out as generating 
the same effect for both brands, with negative impact of high statistical significance 
for both response variables: text in picture and video (Table 4). In addition to this 
result, some of the variables introduced in Model 3 generate results with both 
positive and negative statistical significance. Among the positive variables, the only e 
one common to both Dior and Chanel is the positive effect of generating more likes 
due to the presence of the cloth variable, although that impact is not carried over 
to comments. For Dior, the only other additional variable with positive statistical 
significance in generating comments is the use of series of posts, a characteristic 
whose impact, as we will see later, is strengthened in the multivariate analysis. 
The analysis for Chanel reveals better results, including the positive effect on 
both comments and likes of the presence of complements. The other variable that 
produces significant effects on comments, although these effects are negative in 
this case, is the presence of the no-product/evocative characteristic. Among the 
characteristics that have an impact on Chanel in terms of likes are, with positive 
impact, people and people's faces (with a high level of significance not seen in the 
case of Dior), and the presence of location and username mentioned, while studio 
and makeup generate fewer likes. 


Table 4. Comparative results, Dior and Chanel, Model 3. 


























Characteristic Dior Chanel 
Comments Likes Comments Likes 
People p=0.1385 p=0.7021 p=0.7749 p=0.0087 
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Only product p=0.9498 p=0.5545 p=0.274 p= 0.1634 
No product/evocative p=0.1156 p=0.1197 p= 0.0203 p= 0.0013 
Text in picture p=0.0019 p<0.001 p<0.001 p<0.001 
People's faces p=0.9417 p=0.3020 p=0.2135 p=0.0014 
Studio p=0.5607 p=0.5231 p=0.6700 p=0.0090 
Location p=0.3227 p=0.2952 p=0.6771 p=0.0095 
Username p=0.1723 p=0.2195 p=0.8855 p=0.0143 
Picture series p=0.4086 p=0.8748 p=0.6704 p=0.3310 
Video p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 
Series of posts p=0.0879 p=0.1298 p=0.0565 p=0.2222 
Celebrities p=0.1310 p=0.2790 p=0.4527 p=0.1791 
Clothes p=0.1808 p=0.0016 p=0.0424 p<0.001 
Makeup p=0.7112 p=0.4578 p=0.2632 p=0.0112 
Complements p=0.35333 p=0.3989 p=0.0026 p=0.0106 
Perfumes p=0.9101 p=0.3594 p=0.2539 p=0.1585 























5.2. RESULTS FROM THE MULTIVARIATE ANALYSIS 


The multivariate approach modulates some of the results of the bivariate approach. 
Table 5 contains a summary of the results of the modelling for both brands for both 
the comments and likes variables. 


In the case of Dior, the positive impacts of variables in Model 1, such as product and 
social responsibility, are ratified: the second variable is strengthened even more, 
both by its positive impacts on comments and likes and by its level of significance. 
The negative effects of the presence of the sales response variable and the video 
format are also confirmed, as are the positive effects on comments of series of 
posts and on likes of the presence of the cloth variable. In the case of Chanel, 
the presence of product is positive for comments, while complements is the only 
variable that has a positive impact on comments and likes. Unlike the case of Dior, 
the series of posts variable generates negative impact on Chanel, while Chanel 
comments are negatively affected by certain variables already mentioned in the 
bivariate analysis, such as no-product/evocative, studio and text-in-picture. The text- 
in-picture variable is also negative in terms of generating comments for Chanel. 
The analysis also confirms the negative effect of emotions, with a high level of 
significance, on generating likes in the case of Chanel, while the role of relationship 
in generating comments for the brand is also weakened. 


Analysis of the data using the multivariate model for the likes response variable 
corroborates all the results from the bivariate analysis. In the case of Dior, all four 
variables with statistical significance in the multivariate modelling have the same 
impact as in the bivariate analysis. For the video variable, the results are confirmed, 
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with the same high level of statistical significance. The results clearly indicate a 
negative impact of the presence of the video variable in generating likes. The positive 
impact of both the presence of the clothes and social responsibility variables on 
likes is confirmed. The same is true for Chanel, reaffirming the results previously 
obtained in the bivariate analysis. All variables that appear as significant in the 
multivariate modelling have impact in the same direction as the previous bivariate 
analysis, in all cases with high levels of statistical significance. Here, we should 
mention particularly the case of the video variable, whose presence generates a 
powerfully negative effect on the generation of likes. 


Table 5. Summary of the results of modelling (multivariate 
approach) for both brands: Comments and likes 























Brand Comments Likes 
+ Comments - Comments + Likes Likes 
DIOR Product** Sales Social Responsibility** [People's faces ** 
KK 
Social TESPONSE Cloth* Location * 
Responsibility *** Video For men** 
Series of posts** 
CHANEL Product ** Relationship** — |Complements* * Emotions ** 
Text in picture*** No product/Evocative * 
Complements* 
Series of posts* Text in picture ** 
Studio ** e 
Video *** 























6. DISCUSSION 


The general objective of this research was to examine the relations between the 
content, the elements present in images, the communication strategies, the formats 
of posts and the categories of products presented in Instagram publications, and 
their impact on the generation of engagement. The research contributes to a broader 
understanding of the phenomenon of engagement on Instagram in the context of 
the luxury sector by analysing an unusually large number of variables, its results 
both adding to the previous literature and also helping to clarify important issues 
in this emerging field of research. The findings are relevant because — according to 
the literature reviewed — most brands use Instagram for marketing purposes (Bug é: 
Heene, 2019). 


The results reveal that posts attract different levels of engagement and in different 
ways (positive/negative) depending on the variables present in them. Our findings 
show that, for both brands, the presence of product in a post can potentially generate 
a greater volume of comments. Similarly, the presence of social responsibility has 
a positive effect on the generation of both comments and likes, but in this case 
for one of the brands only. In the case of the second brand, this variable has no 
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presence, and it would be necessary to study whether or not this is due to a specific 
brand strategy. However, this may be though, the results show that this variable 
stands out in terms of generating engagement in both response variables. In line 
with previous studies suggesting consumer rejection of advertisements (Bóveda- 
Lambie & Hair, 2012), our study shows that when posts include the sales response 
strategy, seeking immediate sales, the impact on both comments and likes is 
negative, indicating that this strategy should be avoided if the aim is to generate 
user engagement. 


Contrary to expectations, it is notable that little impact is made on engagement 
through the people and people's faces variables, as intuition would lead us to think 
that their presence humanises posts and induces user identification. Although with 
low statistical significance, the impact is positive, and we should note that this 
conclusion coincides with Lindell (2019), for whom photographs showing faces 
attract more likes. 


Finally, due to the statistical significance and importance in the case of both brands, 
it is strongly point out that posts in video format generate fewer likes. 


® 7. IMPLICATIONS 
Theoretical 


This research contributes to the development of the literature on marketing 
communication, specifically on social networks, by proposing a framework for 
studying the engagement generated by fashion brand posts on Instagram. This 
research framework integrates, in a single research project, study of: the content 
of the posts; communication strategies; the elements present in images and the 
different formal elements of posts; and the relation of all these aspects to the 
engagement generated. 


Our research framework includes the systems of classification formulated by 
both Cukul (2015) and Goor (2012), to which we add our own system, specifically 
developed to study Instagram in the luxury fashion industry. Our combination may 
be useful for replicating the research framework in future studies for these or other 
brands, and could even be applied, with minor adaptations, to other sectors or 
industries. 


Managerial 
The results from this research may have several implications of interest to social 


media marketing professionals in the luxury fashion industry. A significant finding 
regards the low level of interaction that posts in the video format generate. It would 
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be adventurous to try to identify the reasons behind this reality but analysing this 
phenomenon would be a relevant subject of study for further research. It is equally 
noteworthy that the presence of product in posts increases engagement, more 
specifically as regards comments. Since comments are a type of engagement that 
requires more effort on the part of the user, the fact that the presence of product 
in an image increases the number of comments is highly significant. These results 
are, therefore, an invitation for Instagram account managers for luxury brands to 
focus more on product in their posts. Moreover, as an additional consideration, 
when the product shown is an accessory, this also generates greater engagement 
in terms of comments and likes, at least in the case of Chanel. This is also worth 
bearing in mind in the communication of a sector that has an important aspirational 
component and in which this type of product is more affordable than, for example, 
clothing. 


As regards communication strategies, it is well known that when these are based on 
communicating social responsibility actions, engagement increases significantly. 
We verified this in the case of Dior, though no posts employing this strategy were 
observed in the case of Chanel. This conclusion is an invitation to use this kind of 
communication strategy to generate greater engagement. 


Limitations and directions for future research 


Despite the long time period covered by the study, and the large sample base, the 
data obtained continues to be only partial, confined to the luxury fashion industry. It 
is difficult to extrapolate the results to other brand categories or sectors. 


However, it has been demonstrated that the methodology applied is valid for 
obtaining wide-spectrum results on variables of different types. Accordingly, the 
door is open to broaden this study using different time periods or other brands or 
sectors in order to extend or compare its conclusions. 


Based on the findings obtained here, future research could focus on the elements 
that cause the behaviours identified, taking a more user-centred approach. 
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LA FINANCIACIÓN DE LA INDUSTRIA 
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ESPAÑA 
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Universidad Complutense de Madrid 


RESUMEN 


El objetivo principal de esta investigación es señalar el estado de la cuestión de la 
financiación de la industria de contenidos audiovisuales española desde la crisis 
financiera de 2008, hasta la crisis económica originada por la pandemia de 2020. 
La hipótesis principal es que la financiación de la producción cinematográfica 
adolece de graves deficiencias que pueden ser mejoradas si promovemos nuevas 
herramientas de financiación. Se ha utilizado una metodología cuantitativa. Y las 
fuentes primarias documentales son públicas y privadas. El principal problema 
metodológico es la falta de fuentes primarias sobre la financiación de la producción. 
Se han analizado producciones cinematográficas españolas (de los años 2017 y 
2018), constatando la diversidad en los modelos de financiación y la aparición 
de nuevas fuentes de financiación, procedentes de inversores fiscales y de 
ventas internacionales, así como las relacionadas con los sistemas de garantías 
y crowdfunding. Se puede concluir que el modelo de financiación de los contenidos 
audiovisuales se ha sofisticado y que las nuevas fuentes de financiación son una 
oportunidad para el productor independiente. Las medidas públicas frente a la 
crisis generada por la pandemia se han dirigido a facilitar financiación pero no 
son suficientes, por lo que es preciso desarrollar propuestas sobre la base de los 
fondos de ayuda europeos. 


Palabras clave 


Financiación cinematográfica; Ayudas al cine; completion bond; crowdfunding; 
Garantías; Incentivos fiscales. 
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1. INTRODUCCIÓN 


1.1. OBJETIVO PRINCIPAL 


El objetivo principal de esta investigación es poner de manifiesto el estado de la 
cuestión de la financiación de la industria de contenidos audiovisuales española, 
y en especial de la producción cinematográfica. La cual se ha desenvuelto 
tradicionalmente en un entorno económicamente complicado a causa de sus 
debilidades financieras estructurales frente al poder de los grandes operadores 
del sector (nacionales y multinacionales). Es una situación especialmente difícil 
para el sector de la producción cinematográfica española debido al impacto de 
las sucesivas y recientes crisis económicas, desde la crisis financiera de 2008, 
pasando por el incipiente período de recuperación del período 2017-2019, hasta la 
gran crisis económica originada por la pandemia de 2020. 


1.2. ANTECEDENTES 


La financiación de los contenidos audiovisuales, y especialmente cinematográficos, 
ha sido objeto recurrente de investigación en España desde las aportaciones 
originales de Álvarez Monzoncillo (1993) a las más recientes de García Fernández 
(2015), que plantea la dificultad de analizar la realidad de los modelos de financiación 
al carecer de fuentes documentales rigurosas y fiables. Asimismo, tradicionalmente 
algunos autores (Pablo Martí, F., & Muñoz Yebra, C. , 2001) plantean la excesiva 
dependencia de los recursos públicos así como de los operadores de televisión, 
tanto públicos como privados, a la hora de promover una producción cinematográfica, 
convirtiendo a los productores casi en meros productores ejecutivos. Algunos 
autores (Neira, 2018) ya han puesto de manifiesto la extraordinaria importancia 
de las plataformas de streaming en la industria de contenidos. Por otro lado se ha 
estudiado por los investigadores la aparición de nuevas fuentes de financiación, 
como el crowdfunding, tanto en las industrias culturales en general (González Pola, 
2012) como en la producción cinematográfica en particular (Roig Telo, A; Sánchez- 
Navarro, J. y Leibovitz, T., 2012, Coronado y Larrañaga, 2015). En Europa existen 
estudios sobre instrumentos aseguradores de la producción como el completion bond 
(Newmann, 2007), así como recientes estudios sobre las fuentes de financiación de 
las películas cinematográficas (Kanzler, 2019). 


1.3. OBJETIVOS 


El objetivo de la investigación es encontrar fuentes documentales con evidencias 
probadas que permitan realizar un análisis del modelo de financiación de la 
producción española, valorarlo, examinar las nuevas fuentes de financiación, extraer 
conclusiones y, en consecuencia, proponer medidas para su desarrollo e impulso 
que faciliten el acceso a la financiación por parte del sector. 
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La hipótesis principal es que la financiación de la producción cinematográfica 
adolece de graves deficiencias que creemos pueden ser susceptibles de mejora si 
analizamos los procesos existentes y para ello promovemos nuevas herramientas 
de financiación que han ido surgiendo en los últimos años. 


La debilidad económica del sector de la producción independiente? es sistemática. 
Básicamente se caracteriza por una gran atomización empresarial?, que es un 
grave inconveniente a la hora de enfrentarse comercialmente a los grandes agentes 
del mercado y operadores tanto nacionales (operadores de televisión?) como 
internacionales (plataformas de streaming”). Respecto de estas últimas hay que 
señalar que dentro de su modelo de negocio no se contempla la explotación en 
salas cinematográficas salvo excepciones por motivos de carácter publicitario y 
reputacional más que económico?. Por ello, los productores cinematográficos se 
encuentran con la novedad de un financiador de producciones, que aunque pueden 
considerarse cinematográficas, no contempla la explotación en salas, sino en su 
plataforma. En consecuencia, se puede considerar que en dichos casos el productor 
independiente se está aproximando todavía más a la figura del mero productor 
ejecutivo. Si a esto añadimos la cesión de prácticamente todos sus derechos a la 
plataforma el panorama se hace todavía más extremo. 


La insuficiencia de recursos financieros para desarrollar y producir sus proyectos 
es un factor crónico en el sector de la producción cinematográfica. Hay que señalar ®© 
que el proceso de desarrollo de la producción (que incluye por ejemplo la compra de 
los derechos del guión y su desarrollo) se suele financiar con recursos propios de la 
productora. Cuando es preciso acudir a recursos ajenos es en el momento de iniciar 
la producción y planificar las necesidades financieras. En el fondo consiste en un 
modelo muy razonable que evita iniciar la producción de un proyecto hasta que no 
cuente con apoyos y preventas iniciales. De esta forma se asegura, al menos, la 
estabilidad financiera del proyecto. Por supuesto, esto no significa garantizar el 





1 Aunque existe una prolija explicación de lo que se considera productor independiente en la Ley del 
Cine, la realidad es que la dependencia, no jurídica, sino económica, de los grandes operadores 
de televisión y plataformas de streaming es realmente muy alta. 


2 La producción anual española de películas cinematográficas de largometraje, incluidas las 
coproducciones, llegó en 2019 a las 265 películas frente al máximo de las 266 películas de 2018, 
con un crecimiento sostenido durante los últimos años. 


3 Tanto públicos (CRTVE) como privados (Atresmedia, Mediaset, Movistar), que además de estar 
sujetos a la denominada obligación de inversión en cine europeo son tradicionales compradores 
de derechos (CRTVE) y en su caso coproductores (las privadas) de películas cinematográficas 
para su estreno en cines. 


4 Netflix, HBO, Amazon, Apple, Disney+, que también estarán sujetas a la obligación de inversión en 
audiovisual europeo y que han irrumpido en la financiación de la producción local para enriquecer 
su oferta de contenidos, constituyendo una gran oportunidad de trabajo para la producción 
independiente española en los últimos años, sobre todo en relación a la producción de series de 
televisión. 


5 Es el caso de Roma (2018), la producción de Alfonso Cuarón para Netflix ganadora de los Oscar 
de Hollywood. 
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éxito comercial del mismo, que depende en primera y última instancia del favor del 
público. Incluso las producciones que se estrenan directamente en las plataformas 
están sujetas al juicio del público, aunque dichas plataformas no ofrezcan datos 
públicos de audiencia (al contrario de las salas de cine o las televisiones en abierto). 
En realidad no dejan de ser en cierto modo herederas de las prácticas comerciales 
del ya antiguo negocio del video y DVD, en donde tampoco era frecuente la 
publicación de datos de consumo por el público de sus películas, más allá de lo que 
consideraban oportuno para sus intereses las distribuidoras videográficas. 


En cuanto al apoyo público, históricamente se ha tenido y actualmente se mantiene 
una excesiva dependencia por parte de las productoras independientes® de los 
fondos públicos y televisiones públicas. Fundamentalmente entidades nacionales, 
como el ICAA” y la histórica Televisión Española3, pero también de carácter 
autonómico y local (Cabildos, Diputaciones y Ayuntamientos también colaboran en 
el apoyo al cine en la medida de sus posibilidades). 


El apoyo se produce tanto desde de las Consejerías de Cultura correspondientes 
de las Comunidades Autónomas? en forma de ayuda como de las televisiones 
autonómicas mediante la compra de derechos y en algunos casos en formato de 
coproducción, doce de ellas agrupadas bajo el paraguas de la FORTA!º. Como ejemplo 
de la diversidad de entes autonómicos audiovisuales podemos indicar que la FORTA 
agrupa la Agencia Pública Empresarial de Radio Televisión de Andalucía (RTVA), la 
Corporació Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA), Radio Televisión Madrid, S.A. 
(RTM), la Corporación Radio e Televisión de Galicia, S.A (CRTG), el Grupo Euskal 
Irrati Telebista (EiTB) La Corporació Valenciana de Mitjans de Comunicació (CVMC), 
el Ente Público Radio Televisión Ganaria (RTVC), el Ente Público Radio Televisión 
Castilla La Mancha (RTVCM), la Radiotelevisión de la Región de Murcia (RTRM), 
la Corporación Aragonesa de Radio y Televisión (CART), la Radiotelevisión del 
Principado de Asturias (RTPA) y el Ente Público de Radiotelevisió de las Illes Balears 
(EPRTVIB). A todas estas entidades autonómicas hay que añadir la Corporación 





6 La dependencia de muchas productoras de las televisiones autonómicas de su territorio es 
muy notoria, un ejemplo de ello es como la difícil situación económica que sufrió la Televisión 
Valenciana en los años posteriores a la crisis financiera de 2008 supuso un durísimo golpe al 
sector de la producción en la región. 


7 El Instituto de la Cinematografía y de las Artes Audiovisuales (ICAA) es un organismo autónomo 
dependiente del Ministerio de Cultura y Deporte de España, creado en 1985. 


8 Television Española forma parte de la Corporación de Radio y Televisión Española (CRTVE) que es 
el actual ente jurídico sucesor de la original Televisión Española fundada en 1956 y del posterior 
Entre Público Radiotelevisión Española desaparecido en 2007. Fecha en que se produjo el cambio 
de modelo por el que se financia con subvenciones públicas y un canon a operadores privados, 
abandonando los tradicionales ingresos publicitarios. 


q Prácticamente todas las Comunidades Autónomas apoyan al sector audiovisual y cinematográfico 
por un significativo importe total anual de alrededor de 30/40 millones de euros anuales, siendo 
los presupuestos más importantes los procedentes de Cataluña, País Vasco, Valencia y Galicia, 
básicamente por razones de apoyo a la lengua. 


10 La Federación de Organismos de Radio y Televisión Autonómicos (FORTA) se creó en 1989. 
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Extremeña de Medios Audiovisuales (CEXMA), que no forma parte de la FORTA. 


Asimismo, es habitual acudir a solicitar el apoyo de entidades que gestionan fondos 
públicos de carácter internacional europeo como Eurimages‘, el Programa Mediat? 
y el nuevo programa Europa Creativa13, donde está incluido el Programa Media. 


También hay que mencionar un organismo de carácter iberoamericano como 
IBERMEDIA!, elemento clave en la financiación del cine iberoamericano y motor 
de las coproducciones cinematográficas en la región, en el que España es socio 
impulsor y aportante de recursos destacado. 


1.4. JUSTIFICACIÓN 


La investigación que se presenta se considera que puede ser de utilidad para el 
resto de los investigadores y de la sociedad en general por su deseo de ofrecer 
datos comprobados y veraces de la financiación de la industria de la producción. 
Creemos que puede ayudar a clarificar determinadas posiciones y cuestiones que, 
por la afinidad de actores y productores a determinadas posiciones alineadas 
en su momento con la izquierda política (como el famoso “No a la Guerra”), han 
distorsionado la visión de la realidad económica del modelo de financiación de la 
producción, considerando que el modelo depende de forma exclusiva de las ayudas 
públicas. Planteamiento que también conduce a la nada deseable conclusión de la @ 
consiguiente subordinación de la actividad creativa cinematográfica al poder político 
en cada momento, de forma que se constituye en un modelo clientelar dependiente 
del favor político y por tanto deudor del mismo. 





11 Eurimages es el fondo de apoyo cultural establecido por el Consejo de Europa en 1989. Ha 
apoyado (hasta diciembre 2019) 2.136 coproducciones europeas y concedido 614 millones de 
euros. Actualmente pertenecen al Fondo 34 de los 47 miembros del Consejo de Europa, más 
Canadá y Argentina como miembros asociados 


12 La Comisión Europea aprobó en 1990 el lanzamiento del programa MEDIA a fin de estimular el 
desarrollo de la industria audiovisual europea. Desde su puesta en marcha en 1991, la Unión 
Europea ha comprometido inversiones por valor de alrededor de 2.500 millones de euros en los 
programas MEDIA. 


13 El presupuesto de Europa Creativa 2014-2020, ascendía a 1.460 millones de euros. 
Posteriormente, se amplío el subprograma Media hasta alcanzar los 1.642 millones de euros 
para el período 2021-2027, lo que supone una media de 234 millones de euros anuales. 


14 El Fondo Iberoamericano de ayuda IBERMEDIA fue aprobado en la V Cumbre Iberoamericana de 
Jefes de Estado y de Gobierno reunida en Bariloche en 1995, sobre las bases del artículo XI del 
Convenio de Integración Cinematográfica Iberoamericana, suscrito en 1989. El Fondo IBERMEDIA 
está actualmente integrado por veintiún países miembros (incluido Italia). 
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2. DISEÑO Y MÉTODO 


Se ha utilizado fundamentalmente una metodología cuantitativa, que creemos 
puede ser la más conveniente en una investigación de estas características, donde 
la búsqueda de datos fiables es esencial. 


Las fuentes primarias documentales son tanto públicas como privadas. Desde 
el punto de vista público se han analizado textos legales, tanto nacionales como 
europeos, así como informes de instituciones de carácter público especializadas 
en el cine y otras industrias culturales, como el ICAA, IBERMEDIA o el Observatorio 
Europeo del Audiovisual. 


Las fuentes privadas consisten en memorias e informes de sociedades, asociaciones 
profesionales de productores y otros agentes del sector, entidades de gestión de 
derechos de productores audiovisuales así como consultoras especializadas en 
el sector de las industrias creativas y culturales, de los que existe abundante y 
abrumadora información, aunque no siempre es la más deseada para conseguir 
un conocimiento completo de la realidad analizada. Una autoridad académica de 
reconocido prestigio internacional (Bustamante, 2011) se ha mostrado cauto y 
en cierto modo nos alerta sobre la abundancia de estudios sobre las industrias 
creativas y culturales, en muchos casos, con intereses más mercantilistas y de 
lobby que académicos y doctrinales. Asimismo, dichos estudios tienden a ampliar 
de forma sustancial el ámbito de la cultura, creando la sensación de que es un 
extraordinario sector económico??, 


El principal problema metodológico que encontramos en el proceso de investigación 
es la falta de existencia de una fuente de información primaria sólida, rigurosa y fiable 
que permita analizar la realidad de la financiación de la producción cinematográfica 
española. 


Existen datos públicos sobre la industria cultural española publicados periódicamente 
por el Ministerio de Cultura y Deporte?®. Asimismo, existen informes fiables de 
recaudación en salas de cine, facilitados por el ICCA y por consultoras privadas 
(COMSCORE) de forma sistemática. Disponemos de informes anuales de la CNMC17 
con los datos de facturación de los operadores de televisión, que son facilitados por 
las mismas operadoras al regulador, para comprobar sus obligaciones legales de 





15 Un ejemplo de esta tendencia pueden ser los informes sobre el valor del Español (Telefónica) y 
los Informes sobre la Industria de Contenidos Digitales (ONTSI). 


16 El Anuario de Estadísticas Culturales es un elemento clave en la información sobre el sector en 
España, que incorpora los datos de la Cuenta Satélite de la Cultura, herramienta imprescindible 
de análisis estadístico. . 


17 La Comisión Nacional de los Mercados y de la Competencia (CNMC) es el organismo encargado 
de velar por el cumplimiento desde 2010. Anteriormente, desde el inicio del establecimiento de la 
obligación de inversión en 1994, hasta 2009 eran publicados por Ministerio de Industria, Turismo 
y Comercio. 


| 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 461 


inversión en producción europealS, 


Asimismo, se emiten valiosos informes sobre la concesión de subvenciones 
públicas, como las que publica el ICAA!9 respecto del cine en España o IBERMEDIA 
respecto del cine iberoamericano?0, 


Pero no existen fuentes públicas oficiales actualizadas específicas sobre las fuentes 
de la financiación del sector, a diferencia de la información facilitada a nivel europeo 
en los recientes estudios del Observatorio Europeo del Audiovisual??. 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


Se han buscado y analizado datos tratados de forma anónima sobre las fuentes de 
financiación de producciones cinematográficas españolas durante los años 2017 y 
2018. Y posteriormente se han elaborado unas tablas en las que se analizan las 
diferentes fuentes de financiación agrupándolas por su naturaleza. 


Los resultados del estudio, aunque no reflejen la realidad absoluta de la producción 

española, si reflejan los de la muestra tomada, que representa unas 50 producciones 

con una inversión total de 84 millones . Y constituye una parte significativa de la 

producción española, que oscila alrededor de más de 250 películas anuales como é 
anteriormente hemos comentado, incluidas coproducciones y documentales (266 

en 2018). Lo que supone un volumen total de inversión estimado en 300 millones 

de euros anuales en los últimos afios, según estimaciones propias tomando el 

coste medio de producción de las películas producidas anualmente??. 


En nuestra investigación el coste medio de producción asciende a 1,7 millones de 
euros en 2017. 





18 De acuerdo con los informes de la CNMC, en el período 2010 a 2018 (último publicado) la 
inversión en cine español asciende a 628,9 millones , lo que arroja una media anual de 69,9 
millones de euros- 


19 Durante el período 2007-2019 se presupuestaron ayudas por importe de 909,5 millones de 
euros, de las cuales se ejecutaron 835,2 millones de euros. 


20 Desde su creación hasta la convocatoria de 2016, IBERMEDIA ha invertido 43 millones USD 
en el sector cinematográfico iberoamericano. Se han apoyado 787 proyectos de coproducción 
(estrenándose 656), favoreciéndose la exhibición (248) y emisión (416) de películas 
iberoamericanas en las televisiones públicas de la región. En general, los beneficiarios alcanzan 
a 1.200 empresas y 10.000 profesionales. 


21 El estudio incluye el análisis de 576 producciones de ficción europeas, estrenadas en salas de 
cine en 2017 y originarias de 24 países europeos. Supone una inversión total de 1,85 billones de 
euros y cubre el 49% de los estrenos de 2017. 


22 La media actual de costes de producción de películas cinematográfica analizados por el ICAA está 
actualmente alrededor de los 3 millones de euros, con una evolución en el período 2007-2017 
desde 2,5 millones de euros (2007) a 3,1 (2017), 2,8 (2018) y 3,4 millones euros (2019). 
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La muestra incluye películas de muy diferente presupuesto, que, a efectos del 
estudio y para distinguir las diferentes fuentes de financiación en cada caso, hemos 
clasificado de la forma siguiente: 


Producciones de menos de 600.000 de coste de producción. 
Producciones entre 600.001 y 1.800.000 de coste de producción. 
Producciones de más de 1.800.000 de coste de producción. 


Por otro lado, la información sobre costes de producción publicada por el ICAA 
únicamente se refiere a un número determinado de películas, entre 15 películas 
(2009) y 64 (2017, 2018 y 2019). Creemos que, en algunos de los años, la muestra 
no es suficientemente representativa de la producción española. Simplemente se 
elimina el análisis del resto de la producción, lo cual no parece muy aceptable 
desde el punto de vista metodológico ni del investigador. 


Ha sido preciso depurar los conceptos de financiación para asimilarlos a una serie 
de categorías predefinidas, con el fin de conseguir un método común y uniforme 
para el análisis de los datos. Y, finalmente, se han contrastado dichos datos con los 
de otras fuentes que se consideran rigurosas y fiables para ajustar aquellos datos 
que han manifestado un cierto grado de incongruencia. 


Asimismo, ha sido necesario analizar las cifras de financiación realizada por las 
distintas entidades, tanto públicas como privadas, involucradas en acciones de 
financiación de la producción. Por ejemplo, el volumen de ayudas de las Comunidades 
Autónomas al sector de la producción, sobre la cual no existan actualmente fuentes 
oficiales que incluyan la información de los distintos organismos autonómicos de 
forma agregada??. Por supuesto esta información tampoco existe de forma global 
respecto de las ayudas de entidades de carácter provincial o local (Diputaciones, 
Cabildos, Ayuntamientos), a pesar de que pueden resultar verdaderamente 
significativas en algunos casos?*. 


4. RESULTADOS 


En primer lugar, se constata una gran diversidad en los modelos de financiación de 
cada película dependiendo de su coste de producción. De acuerdo con resultados 
provisionales, las películas con menor coste de producción tienen mayor aporte de 





23 Sería muy interesante que el ICAA recopilara dicha información y la publicara de forma periódica 
para disponer de una visión más completa de la política de subvenciones públicas en España, 
incluyendo al menos las acciones de las Comunidades Autónomas, Diputaciones Forales y 
Cabildos. 

24 Por ejemplo, con la aportación local a la financiación de producciones cinematográficas con 
motivo de producciones basadas en sucesos históricos locales, obras literarias significativas o 
personajes vinculados especialmente a una localidad. 
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fondos propios (11,69%) que la media (5,66%), menor aporte de ayudas públicas 
(38,60%) que la media (46,15%) y no llegan a los importes que hacen interesante la 
creación de estructuras fiscales. Asimismo, en ellas la TV pública nacional (27,87% 
y autonómica (20,08%) es una fuente mucho más importante de financiación que 
en el resto de películas. 


En segundo lugar hay que señalar la existencia de nuevas fuentes de financiación 
vinculadas con los ingresos futuros de las películas: procedentes tanto de los 
inversores fiscales basados en las políticas fiscales de cada territorio, como de 
los ingresos derivados de la comercialización en los mercados internacionales, que 
cada vez son más significativos. 


La deducción por la inversión en producciones cinematográficas fue contemplada en 
la legislación fiscal española ya desde los años 80. Lo que constituye una novedad 
es la apertura que se realizó mediante la Ley 5/20017, de 28 de diciembre, 
del Cine?* a la utilización de instrumentos jurídicos como son las Agrupaciones 
de Interés Económico (AIE) para la inversión cinematográfica con el fin de captar 
inversores en las obras audiovisuales atraídos por el disfrute de los beneficios 
fiscales que se podrían obtener mediante la aplicación de la normativa fiscal vigente. 
Concretamente la imputación a los socios de la AIE tanto de las deducciones 
fiscales de la AIE como de las bases imponibles negativas que pudiera generar?£, 
En cuanto al impacto real de las deducciones fiscales, las Memorias de Beneficios e 
Fiscales de los Presupuestos Generales del Estado de cada año incluyen un cálculo 
de las mismas, aunque sin desglosar la parte que corresponde a producciones 
cinematográficas y audiovisuales de la de otras actividades culturales (espectáculos 
en vivo). La evolución de las mismas muestra un extraordinario incremento desde 
los reducidos 2,63 y 2,97 millones euros de los años 2015 y 2016, a los 20,63 
y 32,7 millones de euros de los años 2017 y 2018, respectivamente. En 2014 y 
2020 se prorrogaron los presupuestos de 2018. En el proyecto de PGE para 2021 
se incluyen 90,95 millones de euros para este concepto, importe que supera al 
Fondo Nacional de la Cinematografía ejecutado en 2019 (78,9 millones de euros). 
Lo que demuestra el impulso que se ha dado a la financiación pública indirecta de 
la producción cinematográfica por la vía de las AIE. 


Respecto del volumen de ventas internacionales de la producción audiovisual 
española, no existen cifras oficiales, salvo los datos generales del comercio 
exterior de bienes culturales, que incluye el concepto “audiovisual” y los estudios, 





25 La Ley 5/2007, de 28 de diciembre del Cine) establece en sus artículos 19 a 37, las “Medidas 
de fomento e incentivos a la cinematografía y el audiovisual”, así como en sus disposiciones 
adicional cuarta y final segunda. 


26 Las deducciones fiscales relacionadas con la inversión en producciones cinematográficas y 
series audiovisuales se encuentran en los apartados 1 y 2 del artículo 36 de la Ley 27/2014, de 
27 de noviembre, del Impuesto sobre Sociedades. 
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sectoriales, que en su momento realizaba FAPAE2’. Asimismo el ICAA publica en su 
web la taquilla internacional de las películas españolas (facilitado por COMSCORE, 
multinacional del estudio y análisis de audiencias) desde el año 2016 (81 millones 
de euros), 2017 (47) y 2018 (79), lo cual supone casi igualar la recaudación 
obtenida en esos mismos años en España por el cine español. 


Respecto de los ingresos por la distribución en salas de cine (una vez deducida 
la participación del exhibidor, los derechos de propiedad intelectual, impuestos 
indirectos sobre las entradas y la comisión de la distribuidora cinematográfica) la 
mayoría de las películas españolas no cubren, con dichos ingresos procedentes 
de la taquilla, ni los gastos de lanzamiento de copias (aunque hayan desaparecido 
las copias en 35 mm) ni la publicidad. El ingreso medio, lo cual no significa que 
todos los productores lo perciban, está en un 8% de la recaudación en taquilla. En 
consecuencia, la financiación mediante anticipo de las distribuidoras solo está al 
alcance de productores con sólidas trayectorias comerciales?8, 


Por otro lado, existen nuevas fuentes de financiación relacionados con la obtención 
de financiación sobre la base de los ingresos futuros, constituidos fundamentalmente 
por preventas de derechos de televisión, preventas internacionales, ayudas 
públicas e incentivos fiscales. Es el caso de los sistemas de garantía (en cuanto 
a la prestación de avales), el completion bond y el crowdfunding o financiación 
alternativa. 


España ha sido pionera en la construcción de un modelo de garantías especializado 
en la producción cinematográfica, con la constitución de CREASGR??, participada 
fundamentalmente por el Ministerio de Cultura y Deporte, através del ICAA y EGEDA 
(Entidad de Gestión de Derechos de los Productores Audiovisuales), entre otras 
entidades del sector. Dicha sociedad ha desempeñado un papel significativo en las 
medidas implantadas por el Ministerio de Cultura para combatir los problemas de 
liquidez del sector cultural como consecuencia de la crisis económica originada por 
la pandemia de 202030. Durante 2020, a causa del incremento de la actividad de 





27 La Federación de Asociaciones de Productores Audiovisuales de España cesó en sus actividades 
en 2018 por causas económicas. 


28 Grandes productores, y en muchos casos también directores, guionistas, músicos e incluso 
actores en sus producciones, como Santiago Segura, Almodóvar, Amenábar, Gonzalo Salazar 
Simpson y J.A. Bayona, por citar unos pocos ejemplos entre otros, y sin ánimo de desmerecer al 
resto. 


24 CREA SGR es la marca comercial mediante la cual opera la sociedad de garantía recíproca 
española denominada actualmente Audiovisual Fianzas SGR, y dedicada a otorgar avales 
financieros y técnicos a las empresas, fundamentalmente pequeñas y medianas empresas, 
del sector de las industrias creativas y culturales, y principalmente relacionadas con el sector 
audiovisual y cinematográfico. 


30 Durante el año 2020 y a causa de la pandemia declarada en España en el primer trimestre de 
2020, se aprobó mediante Real Decreto Ley por parte del gobierno de la nación una serie de 
medidas para apoyar la industria cultural, entre las que se encontraba la aportación al Fondo de 
Provisiones Técnicas de CREA SGR de 16.275.000 de euros y 3.275.000 como subvención para 
cubrir los gastos de estudio y comisión de los solicitantes de avales. 
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concesión de avales para cubrir las necesidades de la pandemia, así como por el 
incremento de recursos propios, se estima que se alcanzarán las 1.000 operaciones 
y los 115 millones de euros de formalización (incluyendo todo el sector de las 
industrias culturales objeto de su actuación). 


En cuanto al completion bond, es una herramienta de aseguramiento del buen fin de 
la producción?! que es ampliamente utilizado en producciones en Estados Unidos 
y Gran Bretaña, pero también están largamente extendidos en otros países con 
importante industria audiovisual (Alemania, India, Escandinavia y, con algo menos 
de frecuencia, Francia o Italia). En España se suele usar fundamentalmente cuando 
existen exigencias por parte de agentes de ventas internacionales, plataformas de 
streaming O majors que participan en la producción española. Es un instrumento 
fundamental para obtener financiación, sobre todo en grandes producciones donde 
participen entidades extranjeras. 


Respecto del crowdfunding, recientemente regulado en España? en sus modalidades 
de préstamo e inversión, existe iniciativas empresariales generalistas, pero no 
focalizadas en el sector de las industrias culturales. (MYTRIPLEA, GROWLY). 


La plataforma de crowdfunding de donación/recompensa VERKAMI es un buen 
ejemplo español de éxito en el sector cultural, aunque los importes son en general 


reducidos desde el punto de vista empresarial. Como ejemplo de su forma de @ 
funcionamiento expondremos tres proyectos audiovisuales cerrados con éxito en 
2017: 


El primero es el titulado Nove de Novembro, proyecto de largometraje 
gallego sobre tematica LGTB que ha superado (10.167 ) sus objetivos de 
financiación (8.000 ) y fue cerrado con éxito el 18/3/2017°°. 


En segundo lugar hay que destacar el proyecto titulado Hombre de ninguna 
parte. Es una Opera prima colectiva protagonizada por Iñaki Mur, Joana 
Vilapuig y Artur Busquets. También ha superado (16.500 ) sus objetivos de 
financiación (15.000 ) y fue cerrado con éxito el 17/4/2017**, 





31 Un completion bond es una garantía proporcionada por una entidad, a un agente con interés 
financiero en el proyecto (inversor privado, entidad financiera, televisión, distribuidor, agente de 
ventas) para cubrir el riesgo de que una producción cinematográfica no sea finalizada y entregada 
en la fecha prevista contractualmente y dentro del presupuesto inicialmente aprobado por los 
productores. 


32 En España la Ley 5/2015, de 27 de abril, de fomento de la financiación empresarial (LFFE) 
establece en su Título V una regulación detallada y minuciosa de la actividad de las denominadas 
“Plataformas de Financiación Participativa” (PFP), que es como se denominan legalmente las 
empresas de crowdfunding en España. 


33 Recuperado de https://www.verkami.com/projects/16857-nove-de-novembro (consultado el 
8/7/2019). 


34 Recuperado de https://www.verkami.com/projects/17250-hombre-de-ninguna-parte (consultado 
el 8/7/2019). 
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Por último, Occidente, ópera prima de Jorge Acebo Canedo, que ha 
conseguido 8.340 frente al objetivo de 8.000 y fue cerrado con éxito el 
18/3/2017", 


Las grandes plataformas internacionales (KICKSTARTER, INDIGOGO) siguen también 
un modelo de donación/recompensa con cifras francamente espectaculares. En 
KICKSTARTER, desde su fundación en 2009, de acuerdo con sus estadísticas, 
se han publicado 72.284 proyectos de cine y video, que han recaudado 453,21 
millones $, de los cuales los financiados con éxito han supuesto 385,44 millones 
$36, 


INDIEGOGO ha cerrado proyectos cinematográficos como el del escritor y director 
Justin Simien, que recaudó más de $40.000 para crear el avance de Dear White 
People, una película sobre las relaciones raciales en EE. UU. La película se estrenó 
en el Festival cinematográfico de Sundance 2014 y se convirtió en el mayor éxito 
taquillero con crowdfunding de la historia?”. 


En suma, el modelo de financiación del sector de la producción cinematográfica 
español, aunque sigue dependiendo en buena medida de las ayudas públicas, tanto 
directas como indirectas, así como de la inversión de los operadores de televisión y 
las plataformas de streaming, presenta cada vez una mayor complejidad. 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


La financiación de los contenidos audiovisuales, y en especial de la producción 
cinematográfica ha ido evolucionando y alcanzando mayores niveles de sofisticación. 
No se puede concluir que únicamente depende de la financiación pública, aunque 
esta última sigue siendo esencial para el mantenimiento de la producción. De 
hecho, la pandemia de 2020 ha supuesto una reactivación del papel del Estado en 
el apoyo y la futura recuperación de la industria cultural y cinematográfica, igual 
que está ocurriendo con el resto de los sectores económicos y en todos los países 
de nuestro entorno. 


El productor independiente sigue siendo fundamental para el sistema, a pesar de 
la debilidad empresarial de las productoras frente a la fuerza de otros agentes del 
mercado, que puede ocasionar la percepción de que en muchos casos su figura 
queda relegada a la de ser un mero productor ejecutivo. La iniciativa en cuanto 





35 Recuperado de https://www.verkami.com/projects/16926-occidente (consultado el 8/7/2019). 

36 Disponible en: https://www.kickstarter.com/help/stats?ref=global-footer (consultado el 
29/8/2019). 

37 Disponible en: https://www.indiewire.com/2013/12/dear-white-people-from-indiewire-project-of- 
the-year-to-sundance-film-festival-32267/ (consultado el 29/8/2019). 
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a talento y búsqueda de financiación sigue residiendo en la figura del productor 
independiente. 


Existen nuevas fuentes de financiación que deben ser desarrolladas para ayudar al 
sector de la producción, facilitando por un lado el acceso a la financiación (a través 
de los avales y el completion bond) y por otro la entrada de nuevos inversores 
(mediante el crowdfunding de préstamo) y financiadores distintos de las entidades 
financieras comerciales tradicionales (mediante el crowdfunding de inversión). 


Las medidas públicas, igual que en otros sectores industriales, están orientadas a 
superar la crisis generada por la pandemia, y se han dirigido fundamentalmente a 
facilitar financiación en condiciones muy favorables, pero no son suficientes para 
cubrir las necesidades de la industria. En consecuencia y dada la magnitud de la 
crisis, se debe desarrollar propuestas de reconstrucción del sector sobre la base de 
los fondos de ayuda europeos a lo largo de 2021. 


Todo ello anuncia el desarrollo de un nuevo modelo de financiación en constante 
modificación y adaptación a la excepcionalidad de la situación creada por la 
pandemia, que precisará de un seguimiento y atención adecuados por parte de los 
investigadores en esta materia. 
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Anexo Legal 
Las normas que se citan a continuación han sido utilizadas a lo largo de esta 
investigación y no constituyen un panorama completo de la legislación aplicable al 
sector. 


Ley 27/2014, de 27 de noviembre, del Impuesto sobre Sociedades 
Ley 55/2017, de 28 de diciembre, del Cine. 


Real Decreto 1084/2015, de 4 de diciembre, por el que se desarrolla la Ley 
55/2007, de 28 de diciembre, del Cine. 


Orden ECD/2784/2015, de 18 de diciembre, por la que se regula el reconocimiento 
del coste de una película y la inversión del productor. 


Orden CUD/769/2018, de 17 de julio, por la que se establecen las bases 
reguladoras de las ayudas previstas en el Capítulo Ill de la Ley 55/2007, de 28 
de diciembre, del Cine, y se determina la estructura del Registro Administrativo de 
Empresas Cinematográficas y Audiovisuales. 


Orden CUD/426/2019, de 11 de abril, por la que se modifica la Orden 
ECD/2784/2015, de 18 de diciembre, por la que se regula el reconocimiento 
del coste de una película y la inversión del productor y la Orden CUD/769/2018, 
de 17 de julio, por la que se establecen las bases reguladoras de las ayudas 
previstas en el Capítulo Ill de la Ley 55/2007, de 28 de diciembre, del Cine, y se 
determina la estructura del Registro Administrativo de Empresas Cinematográficas 
y Audiovisuales. 


Ley 5/2015, de 27 de abril, de fomento de la financiación empresarial, «BOE» núm. 
101, de 28 de abril de 2015. 
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Real Decreto-ley 17/2020, de 5 de mayo, por el que se aprueban medidas de apoyo 
al sector cultural y de carácter tributario para hacer frente al impacto económico y 
social del COVID-2019 


Orden CUD/582/2020, de 26 de junio, por la que se establecen las bases reguladoras 
de las ayudas estatales para la producción de largometrajes y de cortometrajes y 
regula la estructura del Registro Administrativo de Empresas Cinematográficas y 
Audiovisuales. 


Real Decreto-ley 34/2020, de 17 de noviembre, de medidas urgentes de apoyo a la 
solvencia empresarial y al sector energético, y en materia tributaria. 
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LOS INFLUENCERS EN INSTAGRAM, 
LA CARA VISIBLE DE LAS MARCAS. 
LA CREACIÓN DE CONTENIDO 
PUBLICITARIO Y SU ESTUDIO DESDE 
LA PERSPECTIVA DE GÉNERO 


Inmaculada Sánchez-Labella Martín 
Universidad de Sevilla 


RESUMEN 


Los influencers han encontrado en la red social Instagram un escenario en el que 
crear y exponer contenidos de interés para su público, convirtiéndose, al mismo 
tiempo, en figuras de referencia que ofrecen entretenimiento a medida que van 
ganando visibilidad. En base a ello, este trabajo plantea un doble objetivo. Por un 
lado, delimitar qué tipo de contenido publican los instagrammers españoles de más 
éxito en sus perfiles. Por otro, analizar estos contenidos desde una perspectiva de 
género con la intención de comprobar la reproducción o no de roles y estereotipos. 
Aplicando una metodología de corte cualitativo-descriptivo, y utilizando como 
herramienta de abordaje el análisis de contenido, se ha procedido al estudio de 
los instagrammers españoles más reconocidos, según la revista Forbes 2020. 
Los resultados demuestran que la mayoría son hombres en cuyos perfiles se 
continúa perpetuando estereotipos sexistas a través de temáticas propias del ‘sexo 
masculino'. Lo mismo sucede en el caso de ellas donde el lifestyle y la belleza se 
convierten en las temáticas más comunes proyectando roles y estereotipos de 
género que podrían ser asimilados por el público, considerando tales contenidos 
como una forma de entretenimiento. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Instagram se ha convertido en la red social que más crece frente a otras como 
Facebook, Twitter o YouTube (IAB, 2018)*. Más allá de concebirse como un espacio 
que fomenta las relaciones entre personas, y a sabiendas de que “el hecho de 
curiosear fotografías y perfiles de Instagram afines a los intereses es otra 
motivación para utilizar esta red social” (Lee, Lee, Moon, Sung, 2015; Thelander y 
Cassinger, 2017), este se ha construido en un escenario relevante para aquellas 
personas que tratan de generar contenido de interés para el público objetivo al que 
se dirigen. Estos, en ocasiones, cuentan con el apoyo de las marcas, las cuales 
aprovechan la capacidad que ofrece esta plataforma para aumentar su visibilidad, 
generar comunidad y estimular la participación de su target. En este momento, 
cabe precisar que, si bien es cierto que determinadas marcas cuentan con perfiles 
propios donde exponen sus productos o servicios, una de las estrategias más 
frecuentes es la de recurrir a los/as influencers más reconocidos que, bajo el 
rol de prescriptores, logran el engagement con sus followers y, por ende, con las 
marcas que promocionan (Castelló y Pino, 2017). Según el Informe sobre el Estatus 
del Marketing de Influencia (2017)2, el 65% de los profesionales del sector de la 
moda afirman haber recurrido a la figura del influencer para llevar a cabo acciones 
o promocionar y protagonizar campañas publicitarias; según Velar Lera, Herrera 
Damas y González Aldea (2020) las marcas aprovechan Instagram para potenciar 
su comunicación. En este sentido, Fernández Torres y Chamizo Sánchez (2020) 
plantean que, dada la repercusión que las nuevas tecnologías suponen para la 
sociedad, y el uso que hacen de ellas las generaciones más jóvenes, no es de 
extrañar el interés que este panorama puede despertar en los anunciantes que ven 
como cada vez es más difícil alcanzar a este segmento de la población a través de 
los canales convencionales. Con todo ello, resulta evidente que la intencionalidad de 
los/as influencers, más allá de la visibilidad, es alcanzar la actividad participativa, y 
si lo hacen en Instagram obtienen mejores resultados. El informe IAB (2018), antes 
mencionado, publica que Instagram genera un 30 % más de interacción, seguido 
por Facebook (4%), Twitter (8%) y YouTube (4%). Para ello, y según Uzunoglu y Kip 
(2014) y Castelló y Pino (2015), entre otros, el marketing de influencia se convierte 
en una herramienta fundamental a partir de la cual poder establecer relaciones 
entre quien prescribe el producto o servicio, la marca y el público, aumentando así 
la credibilidad de lo anunciado. 


Ante esta realidad, la publicidad resulta una actividad inherente a este escenario 
e indispensable para la proliferación de publicaciones que nacen y se cobijan al 
amparo de las marcas publicitarias. Si bien todo este panorama, impulsado por 





1 IAB Spain (2018). Estudio anual de redes sociales. Disponible en https://iabspain.es/wp-content/ 
uploads/2018/06/estudio-redes-sociales-2018 vreducida.pdf 

2  Launchmetrics (2017). Informe sobre el estatus del marketing de Influencers 2017. Disponible en 
https://www.launchmetrics.com/es 
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la actividad publicitaria, resulta imparable e innovador, es primordial observar y 
analizar si este nuevo medio incurre en fórmulas pasadas. Y es que la actividad 
publicitaria ha sido y es cuestionada por producir y reproducir estereotipos y roles 
de género, potenciando así la desigualdad entre hombres y mujeres. Por ello, la 
búsqueda de una representación socialmente responsable en este sentido resulta, 
todavía hoy, algo utópico a pesar del control efectuado por parte de los códigos 
deontológicos, los organismos de autorregulación publicitaria, las asociaciones y 
los observatorios de la publicidad. 


Todo este entresijo estratégico-publicitario protagonista en las redes sociales invita 
a que, por un lado, en ocasiones el público pase por alto que se trata de un espacio 
pagado que difunde mensajes publicitarios encubiertos, a pesar de lo contemplado 
en la legislación española (Martínez Pastor y Gaona Pisonero, 2016). Por otro, 
que pase desapercibida la reproducción de ciertos patrones de comportamientos 
poco apropiados desde la perspectiva de género. Y es que, si tradicionalmente a 
la publicidad se la ha acusado de reproducir esquemas patriarcales, al ser esta el 
motor principal de Instagram, ¿los/as instagrammers generarán contenidos basados 
en la desigualdad de género? Algunos, probablemente, lo hagan motivados por las 
marcas que promocionan. 


Portodo ello, el objetivo de este trabajo se centra en analizar si el contenido publicado 

por los instragrammers españoles más reconocidos, según la revista Forbes España e 
2020, está sujeto a la reproducción de roles y estereotipos de género; preocupa 

que se esté perpetuando el sexismo a través de un contenido que es consumido en 

un momento en que los seguidores buscan entretenimiento. 


1.1 CREACIÓN DE CONTENIDO: EL REFLEJO DE UNA IDENTIDAD 
DESDE LA PERSPECTIVA DE GENERO 


En la actualidad, la influencia que las redes sociales ejercen sobre su comunidad 
resulta indiscutible, siendo la figura del influencer quien fomenta la deriva de ciertas 
tendencias y comportamientos, al contar con la capacidad de narrar a sus seguidores 
sus propias experiencias o aquellas generadas por las marcas que promociona. Pero 
para poder hacerse un hueco en la amplitud de las redes sociales, resulta clave 
para el/la influencer exponerse con una personalidad propia. Si bien el proceso de 
creación de identidad se define como “un fenómeno de construcción social y no 
puede existir en aislamiento, lo que constituye un factor clave en el marco teórico 
del constructivismo social” (Ortigosa Pastor e Ibáñez Moreno, 2006, p. 185), resulta 
pertinente que, quienes “habitan' las redes sociales, traten de crearla, definirla o 
redefinirla (Donath y Boyd, 2004; Linne, 2014). Así, este nuevo escenario ha de 
entenderse como un entorno óptimo en el que exponerse para ser mirados, seguidos 
y admirados y, para ello, resulta fundamental trabajar en una identidad ‘real’ que 
resulte diferente y, de este modo, conectar con un público que busca este tipo de 
referentes. Sin embargo, y aunque solo un porcentaje de los/as influencers tienen 
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la capacidad de influir y generar una reacción en sus seguidores (González Romo, 
García Medina y Macdonald, 2016; Sarmiento Guede y Rodríguez Terceño, 2019), 
los que lo consiguen penetran “de forma no intrusiva en el imaginario de su público 
contagiándolos de credibilidad y confianza” (Martínez Sanz y González, 2018, p. 
232). Estudios como el de Taramona (2018) lo corrobora afirmando que el impacto 
de los/as influencers sobre sus seguidores se percibe a través del comportamiento 
de quienes les admiran, con las consiguientes consecuencias. Como crítica a esta 
tendencia, Colmenares y Márquez (2018) afirman que las redes sociales: 


Solo logran fomentar en la población global la más absoluta ignorancia a 
través del manejo diferenciado y sesgado de la información, divulgando 
solo aquello que le interesa popularizar y que sirve para generar nuevas 
tendencias culturales que estimulan falsas sensaciones de alegría y 
emoción. Todo ello con el propósito de establecer nuevos hábitos de 
consumo dentro de la población. (2018, p. 274). 


Aun así, no solo define su identidad quien crea el contenido, sino que, al mismo 
tiempo, el acceso a las redes sociales (en este caso) constituye un proceso relevante 
para la autodeterminación y la exploración de la identidad de quien busca (Tortajada, 
Araúna y Martínez, 2013). Con todo ello, la representación social mostrada a través 
de las redes no es la única culpable de condicionar la percepción del mensaje, sino 

o que, según Almagro González (2010), ha de tenerse en cuenta el conocimiento 
previamente adquirido por los individuos. 


En base a ello, y desde la perspectiva de género, decir que la desigualdad de 
género forma parte de nuestro imaginario colectivo es una afirmación que se aborda 
en los trabajos de Arrieta Zamora (2016), Eisend (2019), Ferreiro Habra (2018), 
Mendieta Díaz (2020) y Ramos Frendo (2020), entre otros; y, como tal, los medios 
masivos se han encargado de reflejarlo. Ante ello, y a sabiendas de que la infinita 
reproducción de roles y estereotipos de género, así como rasgos patriarcales, han 
copado en muchos casos el contenido de entretenimiento, se reflexiona y analiza 
si estos pueden reproducirse igualmente a través de Internet y, en concreto, las 
redes sociales. En esta línea, Flores y Browne (2017) afirman que los aspectos 
vinculados con la diferencia de género “se reformulan adoptando nuevos modos 
de expresión, pero debido a su naturalización siguen estando presentes día a día”. 
Así pues, dadas las características y posibilidades que brindan las redes sociales, 
estas deben ser aprovechadas “para aportar un cambio de paradigma” (Flores y 
Browne, 2017, p. 159). 


Con todo ello, y aunque cada vez son más numerosas las publicaciones en torno a 
este medio y las posibilidades que ofrece, aquellas que se centran en el análisis 
desde perspectiva de género son escasas y contradictorias. Investigaciones como 
las de Alvarado, Cruz Hernández y Coba Mejía (2019), Arias Rodríguez y Sánchez 
Bello (2017), Esquivel Domínguez, (2019), Piña Rodríguez y González García (2018) 
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y Sádaba y Barranquero (2019) y Santana Santos, Silva Neto, Fontes Mota y Ferreira 
de Melo (2019) acentúan que estas plataformas ofrecen una oportunidad sin igual 
para acceder a la población y hacer llegar sus mensajes (Rivero Santamarina y 
Larrondo Ureta (2016), detectándose en ellas cierto ciberactivismo incluso a 
través de los hashtag ‘hashtivismo feminista' (Tarullo y García, 2020). En cambio, 
otros trabajos afirman la reproducción de estereotipos de género, en concreto, en 
Instagram (Cuenca, Espinoza y Bonisoli, 2020; Martínez Navarro, 2016). Teniendo 
en cuenta estos estudios y sabiendo que el contenido creado por los/as influencers 
causa un efecto sobre sus followers, resulta interesante saber qué cuentan y cómo 
lo cuentan. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


Este trabajo se enmarca en una metodología de carácter cualitativo-descriptivo. En 
primer lugar, se ha procedido a una revisión bibliográfica centrada en la repercusión 
de las redes digitales, en concreto Instagram, y el uso de este espacio como un 
canal óptimo para ofrecer contenido de entretenimiento. Finalmente, utilizando como 
herramienta de abordaje el análisis de contenido, se ha procedido a un estudio 
pormenorizado de los perfiles que conforman la muestra. 


2.1. MUESTRA 


Para la selección de la muestra se tomaron como válidos los perfiles de los/as 
mejores influencers españoles presentes en Instagram, según la revista Forbes 
España 2020%. Si bien esta publicación presenta los/as 100 mejores influencers 
en cualquier red social, este trabajo se centra exclusivamente en Instagram (n=85 
perfiles), por ser la red social que más crece, según los datos aportados en el marco 
teórico. Estos son: María Pombo, María Fernández-Rubíes Soler, Rocío Osorno, 
Marta Lozano, Paula Echevarría, Gala González, Diego Barrueco, Aida Domenech, 
Álvaro Mel, Alex Saint, Lizy P., Isabel Sanz, Paola Freire, Blanca García Orea, El 
Comidista, Martha Sanahuja, Pablo Albuene, Laura López Pinos, Carlos Ríos, Mireia 
Casamada, Miquel Antoja, Jonan Wiergo y Christian Tomás, Cocó Constans, Vanessa 
Lorenzo, Nieves Bolós, Vikika Costa, Paula Butragueño, David Marchante, Cisco 
García, Rubén García, Gotzon Mantuliz, Oliver Vegas, Dani lllescas, Nicanor García, 
David Rocaberti, Belén Hostalet, Carol Peña, Kike Arnaiz, Mikel y Álex Boisset, Patty 
Dragona, Ibai, Sarinha, AuronPlay, Vegeta, El Rubius, Willyrex, Mikecrack, AlexBy11, 
The Grefg, Dani Clos, Majes en moto, Vicesat, Guille García Alfonsón, Mario Herraiz, 
Carmen Jorda, Markos MicZ, Francisco Calero, Clipset, Víctor Abarca, ProAndroid, 
Jaume Lahoz, Elena Santos, MovilZona, Nate Gentile, Sfdx Show, TuAppleMundo, 
Euge Oller, Enrique Dans, Marc Vidal, Elena Gómez Pozuelo, Emilio Márquez, Alfonso 





3 Revista Forbes España 2020. “Los 100 mejores influencers 2020”. Disponible en: https://forbes. 
es/listas/76585/los-100-mejores-influencers-2020/ 
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Alcántara, Juan Merodio, Alfredo Vela Zancada, Chema Alonso, Albert Mulllor, Gigi 
Vives, Joan Pala, Biel Juste, Nina Urgell, Alex Riviere, Alexandra Pereira, Pelayo Díaz, 
Marc Forné, Miranda Makaroff. 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


Con la intención conocer la temática principal de cada perfil seleccionado, se 
prestará atención a tres indicadores principales basados en el trabajo de Segarra 
Saavedra e Hidalgo Marí (2018). 


1) Comunidad. Este ítem marcará el número de suscriptores que tiene el canal 
permitiendo conocer la dimensionalidad de su influencia. 


2) Temática. Resulta interesante saber si las cuentas son monotemáticas o, 
por el contrario, sus contenidos se basan en la diversidad de temas. 


3) Determinar si el contenido expuesto en los respectivos perfiles seleccionados 
reproduce roles y/o estereotipos de género. 


Aquellos indicadores referidos a cuestiones discriminatorias se basan en el sistema 

e binario de ceros y unos para indicar si se dan o no cada uno de los ítems en los 
perfiles analizados. Por su parte, las respuestas que requieren de contestaciones 
más complejas se valorarán tras la asignación y recopilación de palabras clave que 
permitan construir un panorama de reflexión más descriptivo. 


En este momento se ha de especificar que el estudio se ha llevado a cabo en los 
meses de octubre a diciembre de 2020. Durante este tiempo se han analizado las 
publicaciones de cada instagrammer en los últimos seis meses del mencionado 
año. 


4. RESULTADOS 


Tras el análisis, los datos muestran que las temáticas principales con las que los/ 
as instagrammers generan contenido son diez: gastronomía (11 perfiles), moda 
(10), videojuegos (10), lifestyle (4), turismo (9), tecnología (4), business (9), motor 
(8), deporte (7) y belleza (3). 


Focalizando en cada uno de ellos, y comenzando por la temática principal 
(gastronomía), según los indicadores estipulados para el estudio, se sabe que las 
mujeres son quienes más publican sobre este aspecto (6). El resto son hombres 
(4), más un perfil en el que no se especifica el género. El contenido publicado se 
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centra en mostrar distintas recetas y pautas de alimentación sana, siendo comunes 
las publicaciones real food. En cuanto a la comunidad, se ha de indicar que, aunque 
es numerosa, no es la temática que más seguidores contiene. Atendiendo al tercer 
indicador, si bien se puede percibir cierto vínculo entre la temática y su relación con 
las mujeres (el rol de madre encargada de la alimentación de la familia) este dato 
no puede afirmarse, ya que se desconoce el entorno familiar de las instagrammers, 
en este caso. Por tanto, se puede decir que en estas publicaciones (en el periodo 
observado) no se da la perpetuación de roles o estereotipos. 


Tabla 1. Temática ‘gastronomía’. 






































Instagrammers Comunidad Roles y estereotipos 

Paola Freire 162K 

Blanca García Orea 291K 

El Comidista 377K 

Martha Sanahuja 414K No se aplica en ningun 
caso 

Pablo Albuene 102K 

Laura López Pinos 329K 

Carlos Ríos 1,4M 

Mireia Casamada 27,5K 

Miquel Antoja 357K @ 

Jonan Wiergo y Christian 822K 

Tomas 

Coco Constans 239K 

















Fuente: elaboración propia. 


Las siguientes temáticas más frecuentes son ‘moda’ y ‘videojuegos’. En el primer 
caso, se observa como este se trata de un contenido frecuentado tanto por mujeres 
(5) como por hombres (5). En él se observan publicaciones basadas en el photo 
shooting, fotografías artísticas e incluso algunas relacionadas con alguna marca 
que trata de promocionar algún producto o servicio. En cuanto a la comunidad, 
se indica que, salvo en el caso del instagrammer Pelayo Díaz, son las influencers 
quienes albergan un mayor número de followers. En este caso, no se detectan roles 
ni estereotipos a pesar del tradicional estereotipo ‘mujer ligada al mundo de la 

















moda". 
Tabla 2. Temática ‘moda’. 

Instagrammers Comunidad Roles y estereotipos 
Alber Mullor 112K 

Gigi Vives 444K 

Joan Pala 226K 

Biel Juste 225K No se aplica en ningún 

caso 
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Nina Urgell 803K 
Alex Riviere 712K 
Alexandra Pereira 2M 
Pelayo Díaz 1M 
Marc Forné 425K 
Miranda Makaroff 440K 





Fuente: elaboración propia. 


Siguiendo con la temática ‘videojuegos’, los datos muestran una clara diferencia 
entre quienes publican este tipo de contenido: 8 hombres y 2 mujeres. El contenido, 
en este caso, es muy variado, aunque enfocado a la temática gamer. Se observan 
publicaciones basadas en imágenes de los protagonistas de algún videojuego, 
vídeos breves de alguna jugada en concreto y fotografías de su vida diaria y con 
amigos. Resulta curioso como en el caso de Patty Dragona, la instagrammer hace 
pública multitud de imágenes propias (selfie) y de su bebé. A partir de estos datos 
se deduce que estos influencers hacen uso de esta red social para mostrase 
más cercanos a sus seguidores y no tanto para mostrar sus habilidades con 
los videojuegos, lo cual trasladan a YouTube. De este modo, estos generadores 
de contenidos provocan engagement e invitan a sus seguidores a realizar así un 
recorrido transmedia (el seguidor busca en YouTube contenidos relacionados con 
los videojuegos y en Instagram saber algo más de la vida privada del/la influencer). 
En esta ocasión, se observa que la comunidad de seguidores es más amplia que 
en los casos anteriores, superando el millón de seguidores en todos casos, excepto 
el perfil de Mikecrack. Estos resultados demuestran que el vincular los videojuegos 
como un juego de chicos continúa vigente bajo la figura del gamer. 


Tabla 3. Temática ‘videojuegos’. 






































Instagrammers Comunidad Roles y estereotipos 

Patty Dragona 1M 

Ibai 1, IM 

Sarinha 65,6K 

AuronPlay 11,2M Estereotipo del gamer 
como jugador masculino. 

Vegeta 5M 

El Rubius 13,1M 

Willyrex 6,8M 

Mikecrack 821K 

AlexBy11 2, IM 

The Grefg 5,6M 














Fuente: elaboración propia. 
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Las temáticas que ocupan la tercera posición según su frecuencia son: lifestyle, 
turismo y tecnología. 


Con respecto a la primera, tal y como se puede observar, es una temática 
protagonizada en su mayoría por mujeres (7 y 2 hombres). En esta ocasión, la 
comunidad supera el millón de seguidores (excepto en dos casos), de lo que se 
deduce que se trata de un contenido de alto interés para los followers. Si bien en 
torno a esta temática impera la diversidad de contenidos, conviene precisar cómo, 
en el caso de las mujeres, las últimas publicaciones de algunas influencers se 
basan en mostrar sus vidas y entornos laborales y personales (durante la etapa del 
confinamiento a causa de la COVID-19, y a petición de los seguidores, han mostrados 
sus casas a través de la práctica conocida como vídeo tour); hacen públicos sus 
logros y problemas (alcanzando así el apoyo, o no, de los followers) y realizan 
promociones de productos (desde ropa, complementos, pasando por ropa de bebé 
-muchas de ellas han sido madres recientemente-, cuidado personal, restaurantes 
que visitan, lanzan sus propias marcas y utilizan esta red para llegar a una mayor 
parte del target, etc). De todo ello se extrae la perpetuación de roles y estereotipos 
femeninos vinculados con patrones tradicionales, aunque enmascarados por cierto 
halo de modernidad. En el caso de ellos, no se aprecian roles ni estereotipos. 


Tabla 4. Temática “lifestyle”. 





Instagrammers Comunidad Roles y estereotipos e 


María Pombo 1,5M Rol de madre moderna/ 
estereotipo de chica con gusto 
por la moda y el cuidado 











personal. 
María Fernández-Rubíes Soler | 637K Rol de madre moderna. 
Rocío Osorno 1,1M Rol de madre moderna/ 


estereotipo de chica con gusto 
por la moda y el cuidado 




















personal. 

Marta Lozano 865K 

Paula Echevarria 3,3M Estereotipo de mujer vinculada 
al mundo de la belleza y la 
moda. 

Gala González 1,1M 

Diego Barrueco 539K 

Aida Domenech 2,8M 

Alvaro Mel 1,3M 

















Fuente: elaboración propia. 


Las publicaciones basadas en el turismo son protagonizadas, mayormente, por 
hombres (7 y 2 mujeres). En estos perfiles son comunes las fotografías de paisajes 
(viajes por todo el mundo) algunas protagonizadas por ellos mismos. Los datos 
indican que este es un tipo de contenido de interés variable, pues la comunidad 
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oscila entre el millón de seguidores, en el caso de Dani Illescas, y los 134.000 
de Mikel y Álex Boisset. En cuanto al indicador ‘Roles y estereotipos’, los datos 
muestran que en Instagram quienes tienen más éxito con esta temática son los 
chicos, dibujándose así, el estereotipo de chico dinámico, divertido y aventurero. 


Tabla 5. Temática ‘turismo’. 



































Instagrammers Comunidad Roles y estereotipos 

Gotzon Mantuliz 765K Estereotipo de chico 
dinámico, divertido y 
aventurero 

Oliver Vegas 422K 

Dani Illescas 1M 

Nicanor Garcia 748K 

David Rocaberti 233K 

Belén Hostalet 816K 

Caro! Pena 530K 

Kike Arnaiz 269K 

Mikel y Alex Boisset 134K 














Fuente: elaboración propia. 


En torno a la temática ‘tecnologia’, se observa la misma tendencia que en el caso 
anterior. Son los chicos quienes publican contenido de este tipo y tienen mayor 
éxito en Instagram, salvo el caso de Clipset, quien tiene una comunidad más amplia 
que algunos varones. En cuanto al contenido, se especifica que son publicaciones 
basadas en comentarios sobre las novedades en el sector tecnológico, sorteos e 
incluso algunas fotografías revelan aspectos personales de los instagrammers. En 
este caso, se reproduce binomio tradicional: hombre-tecnología, perpetuándose así 
este estereotipo masculino. 


Tabla 6. Temática ‘tecnologia’. 











Instagrammers Comunidad Roles y estereotipos 
Clipset 134K 
Víctor Abarca 96,6K Estereotipo hombre- 


tecnología, salvo en el caso 
de Elena Santos 



































ProAndroid 236K 
Jaume Lahoz 130K 
Elena Santos 11,1K 
MovilZona 31,9K 
Nate Gentile 188K 
Sfdx Show 103K 
TuAppleMundo 27,3K 





Fuente: elaboración propia. 
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Por su parte, en cuanto a la temática ‘business’, si bien es publicada por 
instagrammers de edad más madura, existen otros más jóvenes que destacan por 
ello. En este caso, las publicaciones se basan en el ámbito laboral exponiendo 
sus éxitos y reconocimiento, además de otras de índole personal (viajes, amigos, 
aficiones...). Esta vez, se observa que los influencers en esta temática son hombres, 
exceptuando la presencia de una mujer (Elena Gómez) con 2000 seguidores frente 
a los los 444.000 de Euge Oller. Estos datos, apuntan a la masculinización de esta 
temática, reproduciéndose así el estereotipo tradicional del hombre vinculado a los 
negocios y al éxito profesional. 


Tabla 7. Temática ‘business’ 









































Instagrammers Comunidad Roles y estereotipos 
Estereotipo hombre 

Euge Oller 444K joven éxito laboral 

Enrique Dans 6,2K Estereotipo hombre 
maduro éxito laboral. 

Marc Vidal 37,1K Íde 

Elena Gómez Pozuelo 2K Estereotipo mujer 
exitosa laboralmente en 
un mundo de hombres 

Emilio Márquez 8,5K No se detecta 

Alfonso Alcántara 11,2K Estereotipo hombre e 
maduro éxito laboral 

Juan Merodio 46,1K Estereotipo empresario 
emprendedor 

Alfredo Vela Zancada 4,1K Estereotipo hombre 
maduro éxito laboral 

Chema Alonso 43,7K Estereotipo hombre 
joven éxito laboral 





Fuente: elaboración propia. 


En esta ocasión, vuelve a observarse la perpetuación de roles y estereotipos siendo 
esta temática la más frecuentada por hombres (7) y 1 mujer. A pesar de ello, se 
observa que Carmen Jorda es quien tiene mayor número de seguidores, por detrás 
de Dani Clos. En el resto de los casos, la comunidad varía en miles de seguidores. En 
torno a esta temática, el contenido se basa en fotografías donde los protagonistas 
son los vehículos de motor, en todos los casos. Además, algunos instagrammers 
comparten imágenes de su vida personal y en familia, así como sesiones de 
fotografías en las que posan como modelos o incluso otras en las que se les ve 
siendo entrevistados. En el caso de Carmen Jordá se observan publicaciones en las 
que ella promociona el producto de alguna marca publicitaria. 
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Tabla 8. Temática ‘motor’. 














Instagrammers Comunidad Roles y estereotipos 
Dani Clos 360K 

Majes en moto 187K 

Vicesat 62,2K 

Guille_García Alfonsón 12,1K Los coches y motos como 


propio de los hombres, salvo 
en Carmen Jordá 














Mario Herraiz 16,2K 
Carmen Jordá 359K 
Mrkros MicZ 33K 

Francisco Calero 10,2K 

















Fuente: elaboración propia. 


La temática ‘deporte’, lejos de reproducir roles y estereotipos, muestra cierto 
equilibrio con respecto a quién publica contenidos de este corte. Así, se observa 
que la presencia de mujeres (4) y hombres (3) es equilibrada. Sus publicaciones 
muestran sesiones de ejercicios (muchas de ellas centradas en el ejercicio en casa, 
como consecuencia de las restricciones de la COVID-19, muchas de ellas son aptas 
para ser realizadas en casa), photo shooting, así como recomendaciones culinarias. 
En cuanto a la comunidad, no se detectan diferencias entre el número de seguidores 
según el género del instagrammer. 


Tabla 9. Temática ‘deporte’. 
































Instagrammers Comunidad Roles y estereotipos 
Vanessa Lorenzo 409K 

Nieves Bolós 305K No se aplica en ningun caso 
Vikika Costa 811K 

Paula Butragueno 109K 

David Marchante 930K 

Cisco Garcia 258K 

Rubén Garcia 217K 








Fuente: elaboración propia. 


Por último, la temática relacionada con la belleza es la que cuenta con menor número 
de instragrammers reconocidos, según Forbes España 2020, siendo todas ellas 
mujeres. A pesar de este dato, la temática resulta de interés dadas las cifras vistas 
con respecto a los seguidores. El contenido generado por estas instagrammers gira 
en torno a las sesiones de maquillaje, la promoción de productos de belleza, la 
publicación de imágenes en las que son protagonistas de revistas (en el caso de 
Alex Saint) y, también, algunas (aunque pocas) en las que muestran parte de su 
vida personal. En esta ocasión, si bien son pocos perfiles los que encajan en esta 
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categoría, se puede intuir la reproducción del estereotipo de mujer vinculado con la 











belleza. 
Tabla 10. Temática ‘belleza’. 
Instagrammers Comunidad Roles y estereotipos 
Alex Saint 63,1K 
Lizy P. 1,1M 
Isabel Sanz 246K 

















Fuente: elaboración propia. 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Aunque la cuarta ola del feminismo (Brunet Icart, 2020; Aguilar Barriga, 2020) 
determina una nueva situación desde el punto de vista social y de la libertad femenina 
individual, donde el reclamo de la igualdad resuena en todos los discursos, en este 
estudio se muestra que los/as instagrammers más exitosos, según Forbes España 
2020, publican contenidos que llevan a la reproducción de roles y estereotipos de 
género. 


Los datos evidencian como determinadas temáticas continúan ancladas a las 
diferencias de género, en varios casos respaldadas por marcas publicitarias. Son 
los chicos quienes figuran como referentes en el ámbito de los videojuegos, el 
turismo (en su afición por la aventura), expertos en tecnologia, ‘grandes hombres 
de negocio' (temática business) y el fanatismo por el mundo del motor. En cambio, 
las chicas protagonizan espacios cuyos contenidos se basan en el lifestyle y en el 
cuidado personal (temática belleza), donde la exposición de productos de distintas 
marcas resulta la tónica principal del contenido. En cuanto a esta última categoría 
toma sentido la afirmación de Díaz Soloaga (2007) quien justifica que la publicidad 
continúa ensalzando valores sociales asociados con una mujer que es entendida 
como un objeto perfecto que persigue belleza y juventud. Pero no solamente las 
marcas relacionadas con la belleza provocan la reproducción de roles y estereotipos 
de género, sino que existen otras que incurren en la misma práctica: marcas de 
videojuegos, de tecnología, de motor y todas aquellas que encajan dentro de la 
temática lifestyle. Así pues, se puede intuir como las marcas publicitarias, que debían 
ser socialmente responsables en el ámbito de la igualdad de género, soportan 
estos comportamientos basados en estereotipias, los cuales son reproducidos por 
personas influyentes que llegan a ser admiradas por sus seguidores. A pesar de 
ello, se observa como aquellos perfiles de Instagram centrados en la moda (un 
ámbito relacionado tradicionalmente con el sector femenino) son protagonizados 
tanto por hombres como por mujeres. De ellas se extrae el estereotipo tradicional 
de la fashion victim. En cuanto a ellos se puede decir que siguen una tendencia 
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marcada por una nueva masculinidad. Unos son chicos jóvenes con interés por la 
moda en una versión más relajada de la metrosexualidad, otros se muestran con 
aspecto cuidado, aunque con cierto aire ‘desalinado’ siempre controlado. 


Resulta evidente que para generar y ofrecer estos contenidos la identidad manifiesta 
por los/as influencers atiende a modos de ser y hacer que encajan con tales 
temáticas. El objetivo es resultar verosímiles, convertirse en referentes para sus 
públicos, generar influencia en ellos y traducir estos efectos en cifras; obtener un 
mayor número de seguidores interesa para ganar visibilidad y, en muchos casos, 
contratos publicitarios en este medio con el apoyo de las marcas comerciales. 


Con todo ello, se concluye exponiendo que, si bien los datos de este estudio apuntan 
hacia la perpetuación de roles y estereotipos de género en Instagram, al igual que 
sucediera en otros espacios de comunicación off line, la peligrosidad, en este caso, 
recae en cómo los/as instagrammers logran normalizarlos al reproducirlos mediante 
situaciones cotidianas y en entornos reconocidos y alcanzables por los seguidores. 
Además, el modo de dirigirse a su público y la frecuencia de publicación, como parte 
de la estrategia de contenido, resulta fundamental para la reiteración y reproducción 
continuada de este tipo de comportamientos y representaciones. 


6. REFERENCIAS 


Aguilar Barriga, N. (2020). Una aproximación teórica a las olas del feminismo: la cuarta 
ola. Femeris, (5)2, pp. 121-146. https://doi.org/10.20318/femeris.2020.5387 


Almagro González, A. (2010). La imagen del deseo: análisis psicosocial de las 
presentaciones imaginarias en el spot publicitario. Tesis Doctoral. Universidad 
Complutense de Madrid: España. 


Alvarado, M., Cruz Hernández, D. T. y Coba Mejía, L. (2020). Feminismos en 
movimientos en América Latina y el Caribe. Intersecciones entre pensamiento y 
acción política. MILLCAYAC-Revista Digital de Ciencias Sociales, 6(11), pp. 11-24. 


Arrieta Zamora, C.B. (2016). El feminismo en el imaginario colectivo. Reaxion. 
Ciencia y tecnología universitaria, (3), S.p. 


Arias Rodríguez, A. y Sánchez Bello, A. (2017). La cimentación social del concepto 
mujer en la red social Facebook. Revista de Investigación Educativa, 35(1), pp. 181- 
195. https: //doi.org/10.6018/rie.35.1.236871 


Brunet Icart, |. (2020). La cuarta ola del feminismo. Revista Internacional de 
Organizaciones, (24), pp. 403-420. https://doi.org/10.17345/ri024.403-420 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 485 


Castelló, A. y Del Pino, C. (2015). Prescriptores, marcas y tuits: el marketing de 
influencia. Revista Internacional de Investigación en Comunicación aDResearch ESIC, 
12(12), pp. 86-107. 


Castelló, A. y Del Pino, C. (2017). La estrategia publicitaria basada en influencers: 
el caso de smartgirl by Samsung. En: Castelló Martínez y Del Pino Romero (Eds.). 
Publicidad y Convergencia Mediática. Nuevas estrategias de comunicación persuasiva, 
pp. 116-146. Sevilla, España: Egregius. 


Colmenares, K. y Márquez, J. (2018). Influencia de la red social Instagram en la 
configuración de un nuevo imaginario colectivo entre los adolescentes del Liceo 
Abdón Calderón, estado Carabobo. Revista de Investigación en Ciencias de la 
Educación, 2(8), pp. 273-283. https://doi.org/10.33996/revistahorizontes.v2i8.62 


Cuenca, S.; Espinoza, J. y Bonisoli, L. (2020). Engagement en Instagram, ¿un 
asunto de género? Revista Espacios, 41(17), pp. 18-23. 


Díaz Soloaga, P. (2007). Valores y estereotipos femeninos creados en la publicidad 
gráfica de las marcas de lujo en España. Analisis, 35, pp. 27-45. 


Donath, J. y Boyd, D. (2004). Public displays of connection. BT Technology Journal, 
22(4), pp. 71-82. https: //doi.org/10.1023/B:BTTJ.0000047585.06264.cc © 


Eisend, M. (2019). Gender Roles. Journal of Advertising, 48(1), pp. 1-9. https://doi. 
org/10.1080/00913367.2019.1566103 


Esquivel Dominguez, D. (2019). Construcción de la protesta feminista en hashtags: 
aproximaciones desde el análisis de redes sociales. Comunicación y Medios, 40, pp. 
184-198. https://dx.doi.org/10.5354/0719-1529.2019.53836 


Fernández Torres, M.J. y Chamizo Sánchez, R. (2020). Youtubers infantiles, los 
nuevos protagonistas de la comunicación comercial. Repositorio Institucional de la 
Universidad de Málaga. 


Ferreiro Habra, A. (2018). Masculinidades en el discurso publicitario. Questión, 
Revista Especializada en Periodismo y Comunicación 1(58), pp. 1-26. https://orcid. 
org/0000-0001-6003-1667 


Flores, P. y Browne, R. (2017). Jóvenes y patriarcado en la sociedad TIC: Una reflexión 
desde la violencia simbólica de género en redes sociales. Revista Latinoamericana 
de Ciencias Sociales, Niñez y Juventud, 15(1), pp. 147-160. https://dx.doi.org/10.1 
1600/1692715x.1510804082016 


OA $ | o HEI! 


486 Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


González Romo, Z.; García Medina, |. y Macdonald, L. (2016). Bloggers como 
influenciadores de consume, referencia y opinión en el sector de productos de 
cosmética femenina. Revista Internacional de Investigación e Innovación Tecnológica, 
4(20), pp. 1-12. 


Lee, E.; Lee, J.A; Moon, J.H. y Sung, Y. (2015). Pictures speak louder than words: 
Motivations for using Instagram. Cyberpsychology, Behavior, and social Networking, 
18(9), pp. 552-556. https://doi:10.1089/ cyber.2015.0157 


Linne, J. (2014). Usos comunes de Facebook en adolescentes de distintos sectores 
sociales en la Ciudad de Buenos Aires. Comunicar, 43(22), pp. 184-197. https:// 
dx.doi.org/10.3916/C43-2014-19 


Martínez Pastor, E. y Gaona Pisonero, C. (2016). Límites jurídicos de la publicidad 
en redes sociales: Facebook, Instagram y Twitter. En: Mateos Martín, C. y Herrero 
Gutiérrez, F.J. (Coord.). La pantalla insomne, pp. 2410-2421. Tenerife: Universidad 
de La Laguna. 


Martínez Navarro, G. (2016). Instagram como herramienta de comunicación: 
¿alimentan las ‘instagrammers’ los estereotipos femeninos? Aplicación al sector de 
la moda. Congreso Universitario Internacional sobre Contenidos, Investigación, 
Innovación y Docencia, CUICIID. Universidad Complutense de Madrid. España. 


Martínez Sanz, R. y González Fernández, C. (2018). Comunicación de Marca en 
Instagram, ¿una cuestión de género? El rol del influencer de moda. Masculinities and 
Social Change, 7(3), pp. 230-254. https://dx.doi.org/10.17583/mcs.2018.3693 


Mendieta Díaz, F.E. (2020). La imagen de la mujer en la publicidad sexista y su 
incidencia en el imaginario social de los jóvenes de la Facultad de Comunicación 
Social en la Universidad de Guayaquil. Tesis Doctoral. Universidad de Guayaquil. 
Ecuador. 


Piña Rodríguez, A. y González García, R. (2018). La incidencia de la acción colectiva 
feminista virtual en las respuestas del Estado a la violencia de género en México. 
Edáhi Boletín Científico de Ciencias Sociales y Humanidades del ICSHu, 13, pp. 28-37. 
https://doi.org/10.29057/icshu.v7i13.3490 


Ramos Frendo, E.M. (2020). Perpetuación de estereotipos sexistas en la publicidad 
española de comienzos del siglo XX. Asparkía, 36, pp. 35-60. https://orcid. 
org/0000-0001-6166-3105 


Rivero Santamarina, D. y Larrondo Ureta, A. (2016). La actividad de las publicaciones 
feministas en red: retos para la transmisión de la cultura feminista en España. 
Revista Teknokultura, 13(1), pp. 117-140. https://doi.org/10.5209/rev_TK.2016. 
v13.n1.52180 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 487 


Sádaba, |. y Barranquero, A. (2019). Las redes sociales del ciberfeminismo en 
España: Identidad y Repertorios de Acción. Athenea Digital, 14(1), pp. 1-24. https:// 
doi.org/10.5565/rev/athenea.2058 


Sarmiento Guede, J.R. y Rodríguez Terceño, J. (2019). La comunicación visual en 
Instagram: estudio de los efectos de los micro-influencers en el comportamiento 
de sus seguidores. Estudios sobre el Mensaje Periodístico, 26(3), pp. 1205-1226. 
https://doi.org/10.5209/esmp.65046 


Santana Santos, J.; Silva Neto, J.F.; Fontes Mota, M. y Ferreira de Melo, L.J. (2019). 
As redes sociais Instagram e facebook como espaco de educac o e conscientizac o 
sobre o combate ao sexismo: uma reflex o á luz dos referenciais teóricos aplicados 
à pesquisa. Capa, 21, s.p. 


Segarra Saavedra, J. e Hidalgo Marí, T. (2018). Influencers, moda femenina 
e Instagram: el poder de prescripción en la era 2.0. Revista Mediterránea de 
Comunicación, 4(1), pp. 313-325. https: //doi.org/10.14148/MEDCOM2018.9.1.17 





Taramona, R. (2018). Influencers digitales. Disrupción de la fama, la publicidad y 
el entretenimiento en las redes sociales. Revista de Estudios de Juventud, 114, pp. 
75-92. 


Tarullo, R. y García, M. (2020). Hashtivismo feminista en Instagram: fNihasNoMadres 
from @actrices.argentinas. Digitos. Revista de Comunicación Digital, 6, pp. 31-54. 
https://dx.doi.org/10.7203/rd.v1i6.172 


Thelander, À. Y Cassinger, C. (2017). Brand New Images? Implications of Instagram 
Photography for Place Branding. Visual Communication in the Age of Social Media: 
Conceptual, Theretical and Methodological Challenges, 5(4), pp. 6-14. https://dx.doi. 
org/10.17645/mac.v5i4.1053 


Uzunoglu, E. y Kip, S. (2014). Brand communication through digital influencers: 
Leveraging blogger engagement. International Journal of Information Manager, pp. 
592-602. https://doi: 10.1016/j.ijinfomgt.2014.04.007 


Velar Lera, M.; Herrera Damas, S. y González Aldea, P. (2020). Uso de Instagram 
para la comunicación de las marcas de moda de lujo. Palabra Clave, 23(4), pp. 1-32. 
https: //doi: 10.5294/pacla.2020.23.4.4 


489 


MARCAS PAÍS DE LA UNIÓN EUROPEA 
Y SU PRESENCIA EN REDES SOCIALES. 
UN ESTADO DE LA CUESTIÓN 


Aitor González Bengoechea 
Francisco García García 
Universidad Complutense de Madrid 


Este artículo ha sido apoyado por la concesión FPU15/07114 del Ministerio de 
Universidades 


RESUMEN 


La marca país y su gestión puede ser un elemento diferencial a la hora de atraer 
inversiones, turismo o talento. Se ha demostrado que aporta numerosos beneficios 
para el país que la gestiona. Paralelamente, las redes sociales se han erigido como 
un importante canal de comunicación para contactar con los públicos institucionales. 


El trabajo busca estudiar cuántos de los 27 países de la Unión Europea cuentan 
con una estrategia para promover su marca país para así analizar su presencia en 
Facebook, Twitter, Instagram y YouTube. Para ello se hará un repaso por las webs 
gubernamentales de cada uno de los países para identificar esas estrategias y se 
buscará en redes sociales sus perfiles, contabilizando sus seguidores. 


Los resultados muestran que la gestión de la marca país es algo que la mayoría 
de los países de la UE trabaja proactivamente. Demuestran conocer la importancia 
de las redes sociales, con perfiles abiertos en las redes sociales analizadas y con 
un volumen de seguidores que en algunos casos sobrepasa el medio millón. No 
obstante, se ha descubierto que los países con mayor población no son los que 
tienen más seguidores, siendo este logro para casos con menos de dos millones 
de habitantes. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Esta investigación pretender analizar la existencia de estrategias de marcas país 
en los países de la Unión Europea y su presencia en Facebook, Twitter, Instagram y 
YouTube, permitiendo establecer un estado de la cuestión de esta realidad, comparar 
la preocupación de los distintos países por la promoción de su país y la utilización 
de las redes sociales para ello. 


Desde principios de los 40, cuando Tim Berners-Lee desarrollara la World Wide Web 
e internet se ha vuelto mucho más intuitivo y atractivo para ciudadanos (Temporal 
y Lee, 2003, p.5) y no ha parado de crecer hasta situarse como un elemento más 
de la actual sociedad. Tanto que se llega a hablar de un nuevo tipo de sociedad, la 
Sociedad Red, una nueva organización social en la que la red no solo se usa como 
forma de comunicación, sino que las estructuras sociales, las comunicaciones entre 
los distintos participantes de esa sociedad, la economía, la política y, en general, 
las actividades clave, se organizan alrededor de esas redes digitales (Castells, 
2005). 


A internet se le ha sumado el desarrollo de la Web 2.0 y de las redes sociales, que 
supusieron un paso más en las posibilidades de los usuarios a la hora de interactuar 
o participar en internet, dejando de ser simples espectadores para convertirse 
también en creadores de contenido (O'Reilly, 2006; Celaya, 2011, p.30; Martínez 
de Salinas, 2015, p.61). Entendidas como un servicio de la Web 2.0 que permite 
que los usuarios creen un perfil dentro de un sistema establecido, creando listas de 
usuarios con los que conectar a través de la red y establecer relaciones de todo tipo, 
ya sean profesionales, personales o de mero intercambio de información (Berlanga 
y García, 2014, p.101), las redes sociales han impulsado cambios de todo tipo 
en la sociedad, incluidos los procesos de comunicación y su gestión. Además, se 
han establecido como un canal de comunicación gratuito o de un coste muy bajo 
en comparación con los medios de comunicación tradicionales, donde además se 
esquivan las barreras geográficas y temporales de la comunicación clásica, con 
un mensaje más interactivo, versátil y que puede unir diferentes tecnologías en un 
mismo lugar (Martín, 2013, p.38; Díaz, 2015, pp.8-9; Rissoan, 2016, p.102). 


En cifras, internet se sitúa en más de 4.660 millones de usuarios y las redes 
sociales en más de 4.140 millones de usuarios activos, es decir, el 60% de las 
personas navega en internet y el 53% accede a las redes sociales (WeAreSocial 
y Hootsuite, 2020). Facebook lidera los registros con 2.701 millones de usuarios 
activos al mes, seguido de YouTube y WhatsApp con 2.000 millones de usuarios. 
Destaca también Instagram, con 1.158 millones de usuarios, y Twitter, que aunque 
tiene menos usuarios, 353 millones, ha conseguido situarse como una referencia 
en el campo de la comunicación por su instantaneidad y su carácter informativo 
(WeAreSocial y Hootsuite, 2020). 
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Las redes sociales y la instantaneidad y globalidad de sus mensajes han impulsado 
aún más la globalización, un proceso en el que los territorios se han dado cuenta de 
que compiten entre sí para atraer inversiones, turistas, talento y necesitan mejorar 
la actuación de sus productos o empresas en el mercado extranjero. En el momento 
en que uno de esos territorios logra ser reconocido y diferenciarse para empezar a 
venderse más allá de sus límites, obtiene un posicionamiento y una ventaja frente 
a sus competidores, impulsando una marca propia con identidades de carácter 
individual y colectivo que componen una marca global común a todo el territorio 
(San Eugenio y Ginesta, 2013). 


Con la globalización y con la revolución de los medios de comunicación, los países 
han logrado consciencia de sí mismos, “de su imagen, de su reputación y de su 
actitud — En resumen, de su marca” (Traducción propia de Van Ham, 2001, p.3). 
Se han encontrado con la necesidad de desarrollar una marca diferente de una 
manera integral y estratégica para que sus productos, su cultura y su atractivo para 
turistas e inversiones no se diluya en un mercado global repleto de competidores 
(Mihailovich, 2006, p.230). “Los distintos lugares, ya sean grandes ciudades o 
pequeñas regiones, quieren ser reconocidos mundialmente y compiten entre sí, no 
sólo para ganar poder político e influencia, sino también para potenciar sus marcas 
en otros mercados atrayendo el turismo y el capital” (Brujó, 2008, p.256). 


Así aparece la marca país, abordada desde dos vertientes, como la imagen que se e 
tiene del país en función de la reputación que tiene entre sus públicos y mercados 
internos y externos, y como la promesa de valor única y relevante que hace al país 
atractivo a la hora de visitarlo, invertir, instalarse o comerciar (Belloso, 2010, pp.45- 
46). Se entiende la marca país como el signo, palabra, diseño o lema que busca 
“diferenciar al país de otros con los que compite, que intenta transmitir seguridad 
y apertura para inversiones extranjeras, que ambiciona condensar el prestigio y 
la historia que envuelve a sus ciudadanos y que, finalmente, se torna en el mejor 
aliado de los esfuerzos exportadores de sus empresas locales” (Pablo, 2016, p.81). 


Cuando se consigue promover una marca país relevante dentro del mercado global 
de una forma planificada y estratégica, los beneficios para el país en cuestión son 
numerosos: 


Una vez que la imagen de marca de un país comienza a mejorar, entra 
en juego un círculo virtuoso: el país promueve las marcas y las marcas 
promueven el país. Los productos con marca promueven el turismo, el 
turismo genera ingresos reales; La política exterior promueve la inversión 
interna, que mejora el entorno para las exportaciones de marca, que 
mantienen la imagen del país, mejorando el turismo, lo que hace que los 
consumidores sean más receptivos a las representaciones de cultura, lo 
que estimula la compra de exportaciones de marca... (Traducción propia de 
Anholt, 2003, p.130). 
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Con las redes sociales, los responsables de gestionar una marca país, además 
de contar con un canal de comunicación gratuito, han encontrado una forma de 
comunicar de manera inmediata y global, evitando a su vez la intermediación de 
los medios de comunicación tradicionales (López y Cuesta, 2012, p.24). Y es que 
los países, sea cual sea su tamaño o presupuesto, tienen a su alcance un canal de 
comunicación para promover sus características únicas utilizando a la vez formatos 
diferentes, lo que favorece y potencia la innovación en ese branding territorial 
(Sevin, 2016, p.306). 


La presente investigación pone el foco en una de las organizaciones supranacionales 
de más actualidad durante los últimos años, la Unión Europea (UE), que recientemente 
ha visto cómo se ha producido la salida del Reino Unido de su organización por 
el denominado Brexit. La UE, que ahora tiene 27 miembros, tiene su origen con 
la creación en los años 50 de Comunidad Europea del Carbón y del Acero, una 
primera unión económica y comercial entre Alemania, Bélgica, Francia, Italia, 
Luxemburgo y Países Bajos, los seis países fundadores, que en 1457 pasarían a 
constituir la Comunidad Económica Europea. El número de países fue aumentando 
progresivamente atraídos por los beneficios del mercado común, sumándose en 
1973 Dinamarca, Irlanda y Reino Unido, en 1481 Grecia y en 1985 España y 
Portugal. Posteriormente, en 1995 entran Austria, Finlandia y Suecia, y con el nuevo 
milenio, entran el resto de los miembros con la entrada de diez nuevos países en 
2004, de Rumanía y Bulgaria en 2007 y de Croacia en 2013. Durante estos más de 
60 años de historia, la UE, además del mercado y comercio, ha promovido también 
la lucha contra la contaminación y el cambio climático, la libertad de movimiento de 
personas y capitales entre sus socios, el intercambio cultural y educativo (como el 
programa Erasmus) y, más recientemente, la lucha común contra el terrorismo y en 
favor de la seguridad (Unión Europea, 2020). 


No obstante, no se ha identificado una política común de desarrollo de los intangibles 
de los distintos estados miembro, siendo esta una tarea propia de la que cada uno 
de los países se tiene que encargar. Por ello, el presente trabajo busca estudiar 
cómo se está abordando esta cuestión, analizando además la utilización que se 
hace de las redes sociales para este fin. Los objetivos son: 


- Descubrir cuántos países de la UE cuentan con una estrategia de marca 
país que potencie la reputación e imagen del país de forma global. 


- Identificar la utilización de Facebook, Twitter, Instagram y YouTube por parte 
de las estrategias de marca país identificadas. 


-  Cuantificar y comparar los seguidores de los perfiles identificados. 


Estos objetivos persiguen aumentar los conocimientos relacionados con el campo 
de las marcas país y su utilización comunicativa y estratégica de las redes sociales, 
área que no cuenta todavía con una gran trayectoria, menos aún si se pone el foco 
en el caso de la UE. Por ello, se considera que esta investigación es original y 
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permitirá establecer un marco que refleje la situación actual de esta cuestión, así 
como desarrollar el campo concreto de la utilización de las redes sociales en el 
desarrollo de la marca país. 


2. DISENO Y MÉTODO 


El objeto central de la investigación es la utilización de Facebook, Twitter, Instagram 
y YouTube como canal de comunicación para las iniciativas de marca país presentes 
en la UE. Se han escogido esas cuatro redes sociales por ser consideradas las 
más habituales en la comunicación corporativa, sobre todo Facebook y Twitter, 
pero incluyendo cada vez más a Instagram. Además, YouTube aporta la vertiente 
audiovisual. En cuanto a los países, la trayectoria investigadora nos ha llevado a 
estudiar con anterioridad el caso de España Global (González y García, 2020) y es 
interesante estudiar la presencia de otras marcas país en el contexto de la UE, del 
que España forma parte. 


Este trabajo se trata de una investigación exploratoria, ya que no se ha identificado 

ningún recurso en el que estén listadas las iniciativas de marca país de la UE, 

por lo que en primer lugar será necesario identificarlas. Se trata también de una 

investigación cuantitativa, ya que identificadas las iniciativas y sus perfiles sociales, $ 
se procederá a contabilizar sus seguidores para compararlos. 


Pese a que se trata de una investigación exploratoria, por lo comentado en la 
introducción y de los objetivos presentados, se han planteado las siguientes 
hipótesis de la investigación: 


- Los países miembro de la UE cuentan en su mayoría con una estrategia 
para promover su marca país. 


- Los países que cuentan con una estrategia de marca país tienen perfil en 
Facebook, Twitter, Instagram y YouTube. 


- Los perfiles sociales cuentan con un gran número de seguidores. 


- Los países con mayor población de la UE son los que cuentan con un mayor 
volumen de seguidores en redes sociales. 


Para confirmar o refutar las hipótesis se ha escogido como técnica de investigación 
la búsqueda documental y la observación empírica, gracias a lo que será posible 
conocer la presencia de estrategias de marca país en los miembros de la UE y su 
utilización de las redes sociales. Al respecto, no ha sido necesaria la realización de 
un muestreo. 
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3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


Para la obtención de los datos a analizar, en primer lugar, se ha recurrido a la 
búsqueda en internet, tanto de investigaciones previas que analicen algunas 
de las marcas país de nuestro objeto de estudio, como de las propias webs de 
las instituciones o gobiernos de cada uno de los casos. Con esta búsqueda se 
procederá a identificar si existe una entidad o una estrategia que promueva la marca 
país de cada uno de los 27 países de la UE, no teniéndose en cuenta la función 
que puedan realizar instituciones para la promoción de su sector, al no promover de 
forma global el país. 


Identificadas esas estrategias, se estudiará si cuentan con perfil en Facebook, 
Twitter, Instagram y YouTube realizando búsquedas en las propias redes sociales, 
en internet y en sus webs. Por último, se contabilizarán los seguidores con los que 
cuentan en sus perfiles y se compararán los resultados de los veintisiete países 
miembro. En el caso de que un país cuente con distintos perfiles en una misma red 
social para su estrategia de marca país se sumará la cifra de seguidores de los 
distintos perfiles para su contabilización. 


Este trabajo de recolección de datos se ha realizado de forma manual entre diciembre 
de 2020 y enero de 2021. 


4. RESULTADOS 


Este capítulo se divide en cuatro apartados, primero se presentará el estado de 
la cuestión de las marcas país en la UE, segundo se analizará dicho estado de la 
cuestión, después se estudiará su presencia en las redes sociales y, por último, se 
compararán los resultados obtenidos. 


4.1. MARCAS PAÍS EN LA UNIÓN EUROPEA 
Alemania 


Alemania cuenta con una iniciativa para la promoción de su marca país, Deutschland 
- Land der Ideen (Alemania - Tierra de Ideas). Nacida en 2006 coincidiendo con la 
celebración del Mundial de Fútbol en el país, es una iniciativa conjunta del gobierno 
y la industria alemanes que busca ideas y proyectos de todos los campos de la 
sociedad que contribuyan al desarrollo sostenible de Alemania y que representen 
la riqueza de ideas, la pasión y la fuerza de los alemanes, mostrando de forma 
tangible su innovación (El Economista, 2007). Esta iniciativa cuenta con el objetivo 
de “mejorar la visibilidad internacional de Alemania como un centro de ideas e 
innovación, de calidad y creatividad; en resumen, un lugar que está ayudando para 
moldear el futuro de manera positiva” (Traducción propia Deutschland - Land der 
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Ideen, s.f.). Cuenta también con ramas destinadas a la educación (Study in Germany 
— Land of Ideas, s.f.) y la investigación (Research in Germany, Land of Ideas, s.f.). 


Austria 


No se ha identificado una estrategia de Austria para la promoción de su marca 
país. Esto sucede pese a que en 2013 se aprobó la creación de una agencia para 
desarrollar una marca Austria bajo el lema Brúckenbauer fúr die Welt (Constructores 
de puentes para el mundo), para la que fueron asesorados por el experto Simon 
Anholt (Der Standard, 2013). En 2016, ni se había creado la agencia, ni se había 
producido ningún avance al respecto (Binder, 2016). Pese a ello, se puede comentar 
la labor de cuatro organismos en educación, turismo, inversión y empresas. El primero 
es la Agencia Austríaca para la Educación y la Internacionalización, cuya función es 
promover y conectar a personas e instituciones con programas orientados al futuro 
en educación, ciencia, investigación y cultura (Österreichs Agentur für Bildung und 
Internationalisierung, s.f.). El segundo es la Oficinal Nacional Austríaca del Turismo, 
que busca congregar a las empresas turísticas del país para potenciar las sinergias 
y promoción del turismo de Austria en el mercado internacional (Turismo de Austria, 
s.f.). El tercero es la Austrian Business Agency, que se encarga de asesorar a 
aquellos que quieran realizar invertir en el país (ABA — Invest in Austria, s.f.). Por 
último, la Cámara de Comercio de Austria apoya a las empresas y busca fortalecer 
la competitividad internacional del país (WKO, s.f.). e 


Bélgica 


Bélgica no cuenta con una iniciativa de marca país global y tampoco se han 
identificado organismos que hagan funciones que pudieran sustituir a las de una 
marca país. Bélgica es un país dividido entre la parte flamenca, la parte de Bruselas 
y la valona, algo que ha generado una fragilidad en lo que a identidad y marca país 
belga se refiere. De hecho, no se ha identificado una institución que promueva 
el turismo belga, sino tres que animan a visitar por separado sus regiones (Visit 
Belgium, s.f.). En educación, el organismo Wallonia-Bruxelles Campus promueve 
solo las regiones de habla francesa (Wallonie-Bruxelles Campus, s.f.) y su agencia 
de comercio exterior no es más que un conglomerado de las agencias regionales, 
que además pueden operar al margen de esta institución (Belgian Foreign Trade 
Agency, s.f.). 


Bulgaria 


Tampoco se ha identificado una estrategia de marca país en Bulgaria. Aunque haya 
agencias encargadas del turismo y la atracción de inversiones que promuevan la 
buena imagen del país en esos campos dentro del contexto internacional, no se 
trata de algo coordinado y global. Así, la iniciativa Bulgaria A Discovery to share 
dependiente del Ministerio de Turismo búlgaro busca potenciar el turismo cultural, 
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ecológico, montañero, de mar y de todo tipo de alternativas (Bulgaria, s.f.), 
mientras que InvestBulgaria Agency se encarga de “atraer inversiones a Bulgaria, 
para ayudar a la puesta en marcha de proyectos y garantizar su desarrollo exitoso 
para la generación de nuevos puestos de trabajo, exportaciones y transferencia de 
conocimientos para la economía búlgara” (InvestBulgaria Agency, s.f.) 


Chipre 


Chipre, por su tamaño y su localización depende mucho de su turismo, y como tal, 
su imagen está muy vinculada a este sector. De hecho, en tanto que su estrategia 
de turismo busca potenciar su imagen como destino turístico, se considera como 
una estrategia de marca país, ya que no busca simplemente atraer turistas. La 
iniciativa Cyprus in your heart del Ministerio de Turismo tiene la responsabilidad de 
“establecer una autoridad estratégica y de supervisión con poderes para desarrollar 
una estrategia nacional de turismo, promoción y proyección de Chipre como destino 
turístico” (Cyprus in your heart, s.f.). Merece también consideración el papel que 
realiza el Ministerio de Energía, Comercio e Industria de Chipre en la promoción de 
las exportaciones y de la internacionalización de las empresas (Trade Service, s.f.). 


Croacia 


®© Croacia cuenta con una voluntad de desarrollar una marca país a partir de sus 
deportistas y sus éxitos deportivos y su potencial como destino turístico, siendo 
estas dos las vertientes con las que buscaba impulsar su marca país atendiendo a 
la voluntad de su ex presidenta del Gobierno, Kolinda Grabar-Kitarovi (Croatia Week, 
2018). Los recientes éxitos deportivos llevado a Croacia a ser percibida como un 
país de deportistas (Skoko, Gluva evi y Bogdani, 2020), pero, por el momento, 
no se ha identificado una estrategia global y nacional que promueva Croacia en 
su conjunto y su estrategia de desarrollo turístico se limita a presentar su oferta 
turística (Croatia Full of life, s.f.). 


Dinamarca 


Dinamarca cuenta con una estrategia de marca país impulsada por su Ministerio 
de Asuntos Exteriores que busca posicionar y mejorar la imagen del territorio en 
el extranjero. Bajo el nombre de Denmark, presenta contenidos e información útil 
para los que buscan visitar, invertir, estudiar o trabajar en Dinamarca. Se presentan 
como un país pionero en energías renovables, exitosos en la transformación digital, 
sostenibles y como el país menos corrupto del mundo (Denmark, s.f.). 


Eslovenia 


Eslovenia dispone desde 2007 con una estrategia de marca país, | feel Slovenia, 
dependiente de la Oficina de Comunicación del Gobierno. Con ella, Eslovenia busca 
convertirse en un ejemplo de calidad de vida, presentando los elementos básicos 
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de su historia como son la naturaleza, la pasión por lo que hacen o la innovación. 
Su objetivo es el de “invertir en actividades en las que sobresalimos, al mismo 
tiempo que apoyamos la innovación, la creatividad, el conocimiento y las ventajas 
comparativas de Eslovenia” (Traducción propia de Republic of Slovenia, 2020). 


España 


España cuenta con un organismo destinado a promover su marca país, la Secretaría 
de Estado de España Global. El compromiso de España con ello comienza en 2012, 
cuando el Gobierno crea el Alto Comisionado para la Marca España, organismo que en 
2018 pasaría a tener su nuevo rango y denominación. Entre sus responsabilidades 
aparecen “la planificación, el impulso, la coordinación y el seguimiento de la 
acción exterior española, pública y privada, en los ámbitos económico, cultural, 
social, científico y tecnológico, encaminada a mejorar la percepción del país en el 
extranjero” (Ministerio de Asuntos Exteriores, Unión Europea y Cooperación, s.f.) 


Estonia 


Estonia dispone de una estrategia de marca país con la que busca aumentar la 
competitividad del país en el contexto internacional. Estonia, como se llama su 

estrategia, está impulsada por Enterprise Estonia, una fundación nacional que 

busca desde el año 2000 el desarrollo de la economía estonia a través de la mejora @ 
de las exportaciones, de la atracción de inversiones y de la mejora de los resultados 

del turismo (Enterprise Estonia, s.f.). Así, busca contribuir y ayudar a conseguir los 

objetivos estratégicos del país, apoyar a las empresas exportadoras, promover el 

turismo nacional y atraer inversiones extranjeras. Todo ello para “convertirse en uno 

de los países más competitivos del mundo” (Estonia, s.f.). 


Finlandia 


Finlandia cuenta con una de las estrategias de marca país más antiguas de Europa. 
La iniciativa ThisisFINLAND nace en 1995 con el nombre de Virtual Finland de la mano 
del Ministerio de Asuntos Exteriores finés, nombre que mantuvo hasta 2009, cuando 
cambió a la denominación actual (ThisisFINLAND, s.f.). Actualmente está gestionada 
por la Finland Promotion Board, una organización formada por profesionales de la 
comunicación y el marketing encargada de coordinar y colaborar con los agentes 
que realizan trabajos de marca país para establecer y dirigir la comunicación de 
una forma estratégica y conjunta (Prime Minister's Office, s.f.). El objetivo es 
“sensibilizar a los grupos destinatarios, ayudarles a dar forma a sus opiniones y, 
en última instancia, a sus decisiones”, para así ayudar “a las empresas finlandesas 
a vender sus productos y genera inversiones y turismo” (Traducción propia de Prime 
Minister's Office, s.f.) 
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Francia 


Francia es uno de los socios fundadores de la UE y uno de los países más 
reconocidos del mundo. No obstante, no se ha identificado un organismo cuya 
función expresa sea la de promover su marca país en el panorama internacional, 
ni una estrategia para ello. Destaca la labor del Ministerio de Europa y Asuntos 
Exteriores francés que, aunque no tiene como finalidad promover el turismo o la 
atracción del talento, redirige hacia las agencias nacionales que se encargan de 
ello, además de ayudar a la internacionalización de las empresas francesas o a la 
promoción de la cultura y las ideas francesas en el extranjero (Ministére de L'Europe 
et des affaires étrangères, s.f.). 


Grecia 


No se ha identificado una estrategia de marca país en Grecia que busque promover 
el territorio, ni un organismo con esa función. No obstante, se puede comentar 
la labor de dos organismos. El primero es la Organización Nacional de Turismo 
de Grecia, encargada de promover el turismo nacional bajo el lema Visit Greece y 
dependiente del Ministerio de Turismo (Greece, s.f.). De hecho, hay quien considera 
que Grecia tendría que promover una estrategia de marca país entorno a su turismo, 
como el caso de Chipre (Tounta, 2020). El segundo es el Ministerio de Asuntos 

®© Exteriores griego que tiene entre sus funciones la de impulsar la imagen de Grecia y 
su cultura en el extranjero, y dar a conocer las posibilidades de negocio que tiene el 
país (Hellenic Republic — Ministry of Foreign Affairs, s.f.), supervisando los trabajos 
de Enterprise Greece, que busca atraer inversiones al país (Enterprise Greece, s.f.) 
y de Study in Greece, el proyecto griego para la atracción de estudiantes (Study in 
Greece, s.f.). 


Hungría 


Hungría tuvo en 1998 una primera voluntad de promover su marca país, con la 
creación del Country Imagen Centre (Centro de Imagen del País), pero en 2002 
fue eliminado con el cambio de gobierno. Desde entonces, pese a la necesidad 
de una marca país para mejorar su imagen en el exterior, no se ha realizado 
ninguna estrategia que busque promover su marca, pese a la labor de la Agencia 
de Promoción de la Inversión Húngara y la Agencia de Turismo de Hungría (Szondi, 
2008). La primera se encarga de asesorar y acompañar a todos aquellos que se 
decidan a hacer negocios en Hungría (Hungarian Investment Promotion Agency, 
s.f.), mientras que la segunda acaba de comenzar una estrategia de desarrollo 
turístico para aumentar sus ingresos en turismo y entrar en el top 20 de países 
con mayor competitividad internacional en este campo antes de 2030 (Magyar 
Turisztikai Ugynókség, s.f.). 
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Irlanda 


Irlanda no cuenta con un organismo concreto ni una estrategia destinada a promover 
de forma global el posicionamiento y la marca del país. Su imagen exterior se forma 
a través de cuatro organismos que trabajan de forma independiente, perdiendo 
así los beneficios que podrían tener las sinergias entre los mismos (Fanning, 
2011). Bord Bia promueve los productos y alimentos irlandeses en el contexto 
internacional (Bord Bia, s.f.); Culture Ireland apoya la internacionalización de los 
artistas irlandeses y de su cultura (Culture Ireland, s.f.), IDA Ireland se encarga 
generar atractivo para invertir y de asesorar a aquellos que así lo deseen (IDA 
Ireland, s.f.); y Fáilte Ireland, la Autoridad de Desarrollo Turístico Nacional, a través 
de su campaña Discover Ireland busca promover el turismo de Irlanda y presentar 
todas las alternativas que tienen los visitantes en su visita (Fáilte Ireland, s.f.). 


Italia 


Italia cuenta con una estrategia y un organismo destinado a la promoción de su 

marca país. Así, la Dirección General para la promoción del sistema País, dependiente 

del Ministerio de Asuntos Exteriores y de la Cooperación Internacional, tiene entre 

sus funciones promover la internacionalización de la economía italiana, de sus 

territorios, su turismo y su deporte, de su cultura, su idioma y su educación, de 

atraer inversiones al país y, en definitiva, de situar a Italia en una posición favorable © 
dentro del contexto internacional (Ministerio degli Affari Esteri e della Cooperazione 
Internazionale, s.f.). 


Letonia 


Letonia cuenta con una estrategia de marca país para promover su imagen y su 
actuación en el panorama internacional impulsada por un organismo concreto. El 
Latvijas Instit tu fue creado en 1998 y se trata de una institución estatal que depende 
directamente del Ministerio de Asuntos Exteriores. Sus funciones son desarrollar la 
política de la imagen de Letonia y coordinar su implementación, coordinar a todos 
los agentes tanto públicos como privados en favor de la promoción y reconocimiento 
internacional del país y organizar eventos para divulgar la imagen de Letonia interna 
y externamente (Latvijas Instit tu, s.f.). 


Lituania 


Como en el caso de Estonia y Letonia, Lituania también cuenta con una estrategia 
de marca país impulsada por su Gobierno para promover aspectos de su turismo, 
educación o economía. A través de Lietuva, nombre de su iniciativa, presenta y 
promociona todas las opciones de turismo de Lituania, así como información para 
trabajar, estudiar o invertir en Lituania. Asimismo, recogen noticias o hechos de 
relevancia que promueven o buscan mejorar la imagen del país en el contexto 
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internacional, como el hecho de que uno de sus científicos colaborara con 
investigadores que posteriormente ganaron el Premio Nobel de Química (Lietuva, 
s.f.). 


Luxemburgo 


Bajo el lema Luxembourg Let's make it happen (Luxemburgo, hagamos que pase), 
Luxemburgo dispone de una estrategia de marca país. Impulsado por el propio 
gobierno, la iniciativa cuenta con los objetivos de mejorar y aumentar la visibilidad 
de Luxemburgo en el mundo, presentando su cultura, sus hábitos, su entorno y sus 
tradiciones, buscando la potenciación del turismo nacional, así como potenciar la 
imagen de Luxemburgo para atraer estudiantes e inversores extranjeros en beneficio 
propio (Luxembourg, s.f.). 


Malta 


Malta, al igual que el caso de Chipre, por su localización y su tamaño, ha centrado su 
labor de promoción de su país y la confección de su imagen en la vertiente turística. 
Aunque su Ministerio de Asuntos Exteriores y Europeos tiene entre sus objetivos 
la promoción internacional de la cultura y patrimonio maltés y como un destino 
para estudios internacionales (Ministry for Foreign and European Affairs, s.f.), su 

®© estrategia marca país recae en la Autoridad de Turismo de Malta, creada en 1999 
para coordinar los sectores públicos y privados del turismo en favor del desarrollo 
de la industria turística del país, siendo “el regulador y motivador de la industria 
del turismo, su socio comercial, el promotor de la marca del país” (Malta Tourism 
Authority, s.f.). Bajo el lema Visit Malta su trabajo se centra en promover Malta como 
un destino turístico, asesorar al gobierno y a la industria turística nacional en ese 
fin y, en definitiva, asistir a todos los agentes y personas que tengan que ver con el 
turismo maltés (Malta Tourism Authority, s.f.). 


Países Bajos 


Países Bajos ha renovado en 2020 su estrategia de marca país y ha cambiado de 
un logo en el que aparecía Holland a uno en el que aparece The Netherlands, para 
superar la tradición de llamar al país Holanda. La nueva iniciativa de marca país viene 
acompañada del lema Solving global challenges together (Resolviendo problemas 
globales juntos) y está impulsada por el Ministerio de Asuntos Exteriores, junto 
con otros ministerios. Con esta nueva estrategia esperan ganar reconocimiento 
internacional para mejorar las exportaciones, aumentar la atracción de talento, de 
inversiones y de turismo (Kingdom of the Netherlands, 2019; The Netherlands, s.f.). 


Polonia 


Polonia empezó en 2004 su camino en la estrategia de marca país con una iniciativa 
del gobierno cuyo objetivo era la promoción del país fuera de sus fronteras. En 2009, 
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renovaron su campaña para seguir impulsando su marca país, pero fue en 2014 
cuando el Ministerio de Asuntos Exteriores de Polonia se hace cargo de la estrategia 
y lanza la estrategia de nombre Poland, que busca presentar noticias y eventos que 
muestren y pongan en valor todo lo relacionado con Polonia para mejorar su imagen 
en el contexto internacional y aumentar su atractivo para inversiones, turismo, 
negocios o su influencia cultural (Poland, s.f.). 


Portugal 


Portugal comenzó ya en 1992 con la voluntad de promover su imagen como destino 
turístico con la creación de la ICEP (siglas de Inversiones, Comercio y Turismo 
Portugal), aunque es en 1998 cuando lanzan el Brand Portugal Program con la idea 
de comenzar una estrategia de marca país. Desde entonces han lanzado varias 
campañas para mejorar la reputación del país, las exportaciones y contribuir al 
desarrollo de las marcas y productos portugueses (Janeiro, 2012, p.28). Ahora, 
su estrategia de marca país, llamada Portugal Global, depende de la Agencia para 
la Inversión y Comercio Exterior de Portugal y tiene como principales objetivos 
“promover la internacionalización de las empresas portuguesas y su actividad 
exportadora, la captación de inversión estructurante y la promoción de la imagen de 
Portugal” (aicep Portugal Global, s.f.). 





República Checa © 


La República Checa es un país relativamente joven, en tanto que nace en 1993 
cuando Checoslovaquia se divide entre esta y la República Eslovaca. Desde entonces 
ha estado promoviendo campañas que principalmente se han centrado en cultivar 
su imagen como destino turístico (Fujita y Dinnie, 2009). En la actualidad no se ha 
identificado una estrategia conjunta para la promoción del país, ni un organismo 
específico para tal fin, y su actual estrategia de turismo impulsada por la Oficinal 
Nacional Checa de Turismo y bajo el lema VisitCzechRepublic solo busca atraer un 
mayor número de turistas (Autoridad de Turismo Checa, s.f.). Destaca también la 
iniciativa Czech Republic The Country For The Future, dentro de un nuevo plan de 
innovación promovido por el Gobierno checo para potenciar y presentar su fuerte 
infraestructura y sus avances en áreas como la biomedicina, la nanotecnología o la 
inteligencia artificial, entre otros (Czech Republic The Country For The Future, s.f.). 


República Eslovaca 





La República Eslovaca o Eslovaquia dispone de una estrategia de marca país y la 
impulsa y coordina a través de su Ministerio de Asuntos Europeos y Exteriores. 
Desde 2016, cuentan con la iniciativa Good Idea Slovakia, con la que buscan 
potenciar sus valores de diversidad, genuinidad, vitalidad y autenticidad y su 
tradicional imagen de naturaleza, patrimonio y folklore, a la vez que se potencia la 
atracción de inversiones extranjeras, la internacionalización de sus empresas, su 
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cultura como atractivo turístico y sus deportistas como potenciadores de su marca 
país (Ministry of Foreign and European Affairs of the Slovak Republic, s.f.). 


Rumanía 


Rumanía no dispone ni de un organismo que busque impulsar su marca en el 
contexto internacional, ni de una estrategia que tenga ese fin. De hecho, desde 
1995 han intentado fallidamente impulsar su imagen en el extranjero, sobre 
todo en el campo turístico, con numerosas campañas que no tuvieron éxito por 
su poco seguimiento y compromiso conjunto (Andrei, 2017), priorizando intereses 
particulares o puntuales en vez de generales y a largo plazo (Boia, 2012). De hecho, 
su estrategia de turismo lleva desactualizada desde 2014 (Romania Travel, s.f.) 
y solo el Ministerio de Asuntos Exteriores rumano realiza tareas que buscan la 
promoción de Rumanía en el extranjero, como la promoción de las posibilidades 
universitarias para estudiantes extranjeros o el asesoramiento y ayuda a empresas 
rumanas que buscan exportar sus productos (Ministry of Foreign Affairs, s.f. a y b). 


Suecia 


Como en los otros países del Mar Báltico, Suecia cuenta también con una estrategia 
de marca país sin un lema concreto, sino utilizando el propio nombre del país para 
ello. Impulsada por el Swedish Institute, esta iniciativa pretende aumentar el interés 
y la confianza en Suecia dentro del panorama internacional y busca “establecer 
cooperación y relaciones duraderas con otros países a través de la comunicación 
estratégica y el intercambio en los campos de la cultura, la educación, la ciencia y 
los negocios” (Traducción propia de Sweden, s.f.). 


4.2 ANÁLISIS COMPARADO 


Varias conclusiones se extraen del estudio de la existencia de estrategias de 
marca país. La primera es que los países de la UE parecen ser conscientes de la 
importancia de contar con una marca país, y se puede ver cómo han ido surgiendo 
las distintas iniciativas conforme avanzaba el proceso de globalización en los años 
90 y principios de los 2.000, coincidiendo con lo comentado en la introducción. 
No obstante, también aparecen otras más recientes, como Eslovenia, que nace en 
2016, o Países Bajos, que acaba de renovar y mejorar su estrategia en 2020. 


El turismo tiene un gran peso a la hora de promover la imagen de su país en el exterior, 
son varios los casos que impulsan una estrategia de marca país desde la óptica 
turística, como el caso de Chipre o Malta, buscando posicionarse en el contexto 
internacional como una nación de turismo. Pero no solo eso, ya que en casos en los 
que no se ha identificado una estrategia de marca país, las agencias y ministerios 
de turismo se posicionan como aquellas con más actividad y comunicación a la hora 
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de presentar al país en el panorama internacional, aunque solo sea en el sector 
turístico, como sucede en Austria, Croacia o Bulgaria. 


La Figura 1 recoge los países de la UE en los que se ha identificado una estrategia 
de marca país y de los cuales se estudiará su presencia en redes sociales. En 
verde se pueden ver los 17 países con estrategia: Alemania, Chipre, Dinamarca, 
Eslovenia, España, Estonia, Finlandia, Italia, Letonia, Lituania, Luxemburgo, Malta, 
Países Bajos, Polonia, Portugal, República Eslovaca y Suecia. En rojo aparecen los 
que no tienen esa estrategia y en gris los países que no son de la UE. 


Figura 1: Mapa de las estrategias de marca país identificadas en la UE. 


e Tiene estrategia de 
marca país 

e No tiene estrategia 
de marca país 


* No es de la UE 





Fuente: Elaboración propia. 


Se identifica una mayor preocupación por promover su marca país en el norte de la 
UE que en el centro, destacando el bloque que rodea el Mar Báltico y que, además, 
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cuentan con una estrategia similar, en tanto que utilizan como estrategia de marca 
país el propio nombre de su nación. Un posible motivo para esa similitud puede 
deberse a que se imiten entre sí a la hora de promover su país viendo que uno u 
otro mejora sus resultados en el exterior. 


En cuanto a los países sin estrategia, dentro del bloque de Europea del Este, solo 
Eslovaquia dispone de una estrategia de marca país, pese a los múltiples intentos 
fallidos realizados durante los últimos años por parte de esos países por mejorar 
su imagen. Destaca también el caso francés por su relevancia en la UE y en todo 
el mundo, siendo su Ministerio de Asuntos Exteriores, como en el caso de otros 
países, quien realiza más trabajos en el contexto internacional. 


4.3. PRESENCIA EN FACEBOOK, TWITTER, INSTAGRAM Y 
YOUTUBE 


Es momento de estudiar la presencia en Facebook, Twitter, Instagram y YouTube 
de las 17 estrategias de marca país identificadas en la UE. La Tabla 1 recoge 
los perfiles identificados de las distintas instituciones y estrategias, así como los 
seguidores que tienen. 


Tabla 1. Perfiles y seguidores en Facebook, Twitter, 
Instagram y YouTube de marcas país en la UE. 
































PAÍS Facebook Seguidores | Twitter Seguidores | Instagram Seguidores | YouTube 
Alemania pi Land a 240 ELand_of Ideas | 1.798 @land_der_ideen | 1.162 Land der Ideen 625 
Chipre Visit Cyprus 18971 @visitcyprus 17.633 @visitcypruscom 47.880 Visit Cyprus 16.300 
Dinamarca Denmark.dk 275.460 @denmarkdotdk 46.134 @denmarkdotdk 61.958 Denmarkdotdk 8.700 
Eslovenia Feel Slovenia 578.789 @Slovenialnfo 49.735 @feelslovenia 224.785 Feel Slovenia 4.640 
Espana Espana Global | 59.887 @espanaglobal 43.792 @espanaglobal 6.779 Espana Global 5.830 
Study in 
Estonia @visitestonia 
E-Residency @e_estonia @studyinestonia studyinestonia 
e-Estonia @e_residents @e_residents e-Residency 
Estonia? 470.096 56.537 130.962 17.020 
Invest in @Work_in_Estonia @work_in_estonia Work in Estonia 
Estonia P A e . e A 
@studyinestonia @visitestonia visitestonia 
Work in Estonia = 
@estoniainvest 
Visit Estonia 
Finlandia thisisFINLAND | 199.109 @thisisfinland 94.521 @thisisfinlandofficial | 26.286 thisisFINLANDtube | 5.170 
Ministero 
degli Affari 
Italia Esteri e della 174.143 OltalyMFA 206.151 @italymfa 53.255 Farnesina 10.500 
Cooperazione 
Internazionale 
If you like 
Letonia Latvia, Latvia 131.655 OLatvianlnstitute 8.161 @latvianinstitute 1.003 Latvianinstitute 1.300 
likes you 





























1 La Marca Estonia no cuenta con un perfil único, sino que dentro de su estrategia ha creado 
diversas webs y perfiles sociales con distintas partes de la estrategia. 
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Lietuvos 


























Lituania Lithuania.lt 13.511 Lithuania 26.356 @lithuania. It 3.067 Respublikos 2.180 
Vyriausyb 
el b let: L b — Let’ 
Luxemburgo | Luxembourg.lu | 3.038 @LuxembourgLU | 3.693 mona | 49.944 MOTOT | aa 
make_it_happen make it happen 
Malta Visit Malta 1.000.503 | @visitmalta 32.112 @visitmalta 27.204 VisitMalta 14.600 
ra ENLNetherlands | 8.013 Ent netheriands | 992 Netherlands 0 
Polonia Poland. pl 94.033 @poland 29.153 - - PolandMFA 6080 
aicep Portugal E aicep Portugal 
Portugal Global 40.350 @aicep 111.680 Global 958 
Ministry of Ministerstvo 
R. Eslovaca | Foreign Affairs | 82 @SlovakiaMFA 18.140 - - zahrani n ch vecí 0 
(Slovakia) SR 
Suecia Sweden.se 562.025 @swedense 134.132 @swedense 184.274 Sweden 35.400 





























Fuente: Elaboración propia. 


4.4. COMPARACION DE LOS RESULTADOS EN REDES SOCIALES 


Una de las primeras ideas extraídas de este estudio es la alta presencia en redes 
sociales que tienen las estrategias de marca país de la UE. Países Bajos es el único 
sin perfil en Facebook y solo Polonia, Portugal y República Eslovaca siguen sin 
abrir su perfil en Instagram, quizás porque se trata de la red social que más tarde 
ha aparecido de la muestra y todavía hay organizaciones que no se han lanzado a 
comunicar a través de ella. 


En cuanto al volumen de seguidores, destaca que los países con mayor población 
(según el Instituto Vasco de Estadística, 2020) de esa selección, como son Alemania, 
con 83 millones, Italia, con 60 millones, España, con 47 millones, o Polonia, con 
38 millones, no son los que sobresalen en ese sentido. Países más pequeños en 
población o tamaño cuentan con una masa de seguidores muy superior a la de 
estos casos. Así se puede ver en los casos de Eslovenia, que tiene 2 millones de 
habitantes, Suecia, 10 millones, o Malta, apenas medio millón. En primer lugar, 
Eslovenia cuenta con casi 600.000 seguidores en Facebook, siendo la segunda con 
mayor número de seguidores en esta red social de los casos analizados, mientras 
que en el caso de Instagram lidera la clasificación con casi 225.000 seguidores, 
demostrando que su estrategia de marca país realiza una buena labor en redes 
sociales al atraer a esa gran masa de usuarios. 


Destaca también Suecia que, como Eslovenia, supera los 560.000 seguidores en 
su perfil en Facebook, se sitúa como la segunda con más seguidores en Twitter 
e Instagram y lidera las marcas país de la UE en lo referente a suscriptores en 
YouTube, mostrando su implicación con el trabajo en todas las redes sociales que 
gestiona. Por su parte, Malta sobresale especialmente en Facebook, donde su perfil 
acumula más de un millón de seguidores, probablemente debido a que el lema de 
su estrategia de marca país está muy centrado en el turismo, sector en el que el 
país es puntero, y atrae a aquellas personas que han visitado o desean visitar la 
isla mediterránea. 
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Otra idea que comentar es el hecho de países en los que su estrategia de marca 
país no cuenta con una institución concreta (como sucede, por ejemplo, en España 
con la Secretaría de Estado de España Global), o con una estrategia o campaña 
con lema propio que sea adecuada para la creación de perfiles sociales, sino que 
el impulso de la marca país viene dado por parte del Gobierno o de algún ministerio 
(generalmente el de Asuntos Exteriores). Así, se observa en casos como el de 
Italia o la República Eslovaca que sus perfiles en redes sociales destinados al 
desarrollo de su marca país son los perfiles de su Ministerio de Asuntos Exteriores, 
provocando que no sea posible conocer si esos seguidores están ahí por el atractivo 
de su marca país o por cuestiones relacionadas con el propio ministerio. De hecho, 
el caso eslovaco es el que peor actuación tiene en redes sociales de los estudiados, 
con apenas 82 seguidores en Facebook, sin perfil de Instagram y con un número 
oculto de suscriptores en YouTube, pero que observando su cifra de visionados se 
considera factible que no supere el centenar de ellos. 


Por último, merece también un comentario el caso de Estonia, que en redes sociales 
tiene hasta seis perfiles diferentes para cada una de las vertientes de su estrategia 
de marca país, como la atracción de inversiones, turistas, estudiantes o trabajadores. 
Esta estrategia tiene sus puntos fuertes, como que aquellos interesados en algún 
aspecto de la marca país de Estonia tienen de una forma más accesible información 
sobre ese aspecto y no tienen que buscarla entre el conjunto de mensajes que 
habría si fuera un perfil único, pero también puntos débiles, como que se genere 
confusión entre el público social al no saber si esos perfiles tienen que ver con 
su marca país o son páginas de información de esos aspectos al margen de su 
estrategia. 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Presentados los resultados de la investigación es turno de comprobar si las hipótesis 
planteadas han sido refutadas o apoyadas. 


En primer lugar, analizados los 27 casos que componen el conjunto de la UE se 
puede afirmar que la primera hipótesis queda confirmada, en tanto que en 17 casos 
se ha identificado una voluntad de promocionar y promover la marca país mediante 
una estrategia, siendo más los países de la UE que tienen esta cuestión que los 
que no. 


En segundo lugar, se confirma también la segunda hipótesis, y es que se ha 
comprobado que aquellos países de la UE que disponen de una estrategia de marca 
país cuentan en su gran mayoría con perfiles abiertos en Facebook, Twitter, Instagram 
y YouTube. Salvo casos concretos como los comentados, todos demuestran conocer 
la importancia que tienen las redes sociales en el contexto comunicativo actual. 
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En tercer lugar, se confirma en parte la tercera de las hipótesis, ya que se ha 
demostrado que algunos de los casos estudiados sí que cuentan con un gran 
volumen social en sus perfiles, superando muchos de ellos los 100.000 seguidores. 
No obstante, hay también ejemplos en los que los seguidores son inferiores a lo 
que se podría esperar de la promoción de un país como por ejemplo Alemania, que 
no llega ni a los 10.000 seguidores en su perfil en Facebook, o Eslovaquia, que 
apenas tiene 82 seguidores en Facebook. Esto lleva también a refutar la cuarta de 
las hipótesis, ya que los países con mayor población no son los que tienen más 
seguidores en sus estrategias de marca país, destacando en este aspecto Suecia, 
Eslovenia o Malta, países con un menor número de habitantes. 


En cuanto a futuras investigaciones, el estudio marca un punto de partida en las 
investigaciones sobre la presencia en redes sociales de un conjunto de países, por 
lo que se puede trasladar el proceso a otros grupos de países, como puede ser la 
Europa geográfica, el resto de continentes u otras organizaciones supranacionales. 
Se pueden también identificar las que se consideran las mejores marcas país 
por sus posiciones en los rankings de medición de marca país para estudiar su 
presencia en redes sociales y estudiar si su buena actuación implica una buena 
gestión de sus perfiles sociales o no. 
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RESUMEN 


Ante la situación generada por el Covid-14, se paraliza la actividad y, como 
consecuencia, también desaparecen los motivos habituales para publicar mensajes 
en redes sociales. Por ello, decidimos estudiar qué hicieron las marcas de lujo 
durante ese tiempo para mantener su relevancia en las plataformas sociales. Atal fin, 
realizamos un estudio observacional descriptivo retrospectivo de las publicaciones 
difundidas por el mayor grupo de lujo internacional de la actualidad, LVMH, a través 
de su cuenta oficial verificada @lvmh en el feed de la red social Instagram durante 
los meses de marzo, abril y mayo de 2020, con la finalidad de comprobar qué 
herramientas comunicativas emplearon para aproximar sus marcas a los internautas 
durante los períodos de confinamiento. El conglomerado ha combinado imágenes 
estáticas con micro-vídeos; ha emitido publicaciones con hashtags comunes y 
menciones específicas a algunas de sus marcas; ha implementado un formato 
de vídeos con grabaciones que reproducen conversaciones telefónicas con los 
directores creativos de sus principales firmas; y ha recurrido a los archivos de sus 
compañías. Estudiamos si ha sido suficientemente efectivo el mix de formatos e 
idiomas empleados para mantener y redirigir el interés de sus seguidores, en unos 
tiempos poco previsibles y nada previstos. 


Palabras clave 


Comunicación; Covid-19; Instagram; Lujo; Marcas. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Los perfiles más destacados de las plataformas sociales se nutren de la publicación 
de contenidos diarios. Los confinamientos decretados a raíz de la incidencia del 
Covid-14, así como la limitación de movimientos y contactos impuesta en un amplio 
número de países para evitar la expansión del virus, paralizó en gran medida la 
actividad económica y social de la población. Como no podía ser de otra manera, 
este aislamiento, asícomo los sucesos que estaban aconteciendo afectaron también 
a las marcas y su comunicación, pues desaparecieron los motivos habituales para 
subir una foto a Instagram, publicar un video en YouTube o compartir un tuit, y 
surgieron nuevos temas de conversación. 


Por una parte, era necesario responder a las preocupaciones de los seguidores 
con piezas de comunicación que mostraran la concienciación de las marcas con 
lo que estaba aconteciendo. Y, por otro lado, las compañías se encontraban con 
la dificultad de crear contenidos atractivos, interesantes y captadores de atención 
en unos momentos donde estaba limitada la movilidad y el contacto interpersonal. 
Tomar imágenes y vídeos de archivo era la opción más cómoda para mantener 
vivas las redes, pero los usuarios demandan contenidos novedosos y originales. 
Los recuerdos del pasado son valorados en pequeñas dosis, pero una gran firma 
no puede vivir de ellos. Si a esto le sumamos la magia y la calidad que se le 
exige a las compañías dedicadas al lujo, así como el compromiso social que se 
esperaba de las empresas más relevantes de cada sector ante la crisis sanitaria, 
social y económica generada por el virus, nos planteamos qué acciones estaban 
acometiendo. Para responder a esta cuestión, analizamos cómo enfrentó el contacto 
con sus seguidores el grupo de lujo LVMH a través de su cuenta de Instagram, con 
la pretensión de dar respuesta a las siguientes preguntas de investigación: ¿Es 
ético comunicar marcas suntuosas en tiempos de crisis? ¿Qué pueden aportar a 
la sociedad en esos momentos? ¿Qué tipo de mensajes han transmitido? ¿A qué 
formatos han recurrido? 


1.1. LVMH, EL GRAN GRUPO DE LUJO INTERNACIONAL 


El objeto de nuestra investigación ha sido, por tanto, LVMH, el mayor conglomerado 
multinacional de lujo de la actualidad. Creado en 1487 como resultado de la fusión 
de las compañías Louis Vuitton y Moét Hennessy, hoy está integrado por 75 marcas 
pertenecientes a cinco grandes sectores del mercado del lujo: vinos y bebidas 
espirituosas, moda y productos de piel, perfumes y cosmética, relojería y joyería, 
y puntos de venta selectivos!. Propiedad del empresario francés Bernard Arnault, y 
con sede en París, en 2014 obtuvo ingresos superiores a los 53 billones de euros 
y empleó a más de 160.000 personas. 


1 Entre sus firmas encontramos nombres tales como Acqua di Parma, Belvedere, Berluti, Bulgari, 
Celine, Chaumet, Christian Dior, Dom Pérignon, Emilio Pucci, Fendi, Givenchy, Guerlain, Kenzo, 
Hublot, Loewe, Louis Vuitton, Marc Jacobs, Moét & Chandon, Patou, Sephora, TAG Heuer o Veuve 
Clicquot. 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 517 


Especialistas en lujo, los tres valores que inspiran su actividad, tal y como ponen de 
manifiesto a través de su sitio web corporativo, son: la creatividad y la innovación, la 
búsqueda de la excelencia y el estímulo de un espíritu emprendedor. A ello se añade 
una firme conciencia de su papel en la sociedad contemporánea y, por ende, su 
compromiso con el ejercicio de su actividad desde un enfoque ético y responsable. 
“Our position as a leader entails social and environmental responsibilies. We need 
to go further tan simply meeting standards” [Nuestra posición como líderes conlleva 
responsabilidades sociales y ambientales. Necesitamos ir más allá de simplemente 
cumplir los estándares] (Arnault, 2018). Así, entre sus actuaciones destacan la 
protección del savoir-faire? de sus marcas, el apoyo a jóvenes talentos, la inversión 
en modelos y prácticas de desarrollo sostenible o el mecenazgo artístico y cultural. 


Los otros grupos dedicados al lujo que le siguen, tal y como podemos comprobar 
en el informe Global Powers of Luxury Goods elaborado por Deloitte, son Estée 
Lauder Companies, Compagnie Financiére Richemont y Kering. No obstante, esta 
persecución es bastante distante, pues a todas ellas, como mínimo, las duplica 
en ventas anuales, beneficios totales y en valor de mercado. “LVMH factura cerca 
de 50.000 millones de euros, gana 6.500 millones y tiene un escalofriante valor 
bursátil de 210.000 millones” escribía recientemente Del Pozo (2019). Y añadía: 
“El imperio LVMH prácticamente triplica el tamaño de Kering, que factura 14.000 
millones de euros, gana 3.700 millones y capitaliza 68.000 millones en Bolsa”. 


1.2. LVMH EN INSTAGRAM 


Tal y como se señala en el informe Digital 2020. Global Digital Overview, lo digital, 
móvil y social media se ha convertido en una parcela indispensable de la vida diaria 
de una gran parte de la población mundial. De hecho, cerca del 60% ya está online, 
pasando una media diaria de seis horas y 43 minutos en internet. Más del 40% del 
uso que se hace a través de los dispositivos móviles se concentra en el empleo de 
aplicaciones, y son las redes sociales las que acaparan la mitad de ese tiempo. 
Actualmente, el número total de usuarios activos en dichas plataformas suma 
3,8 billones, lo que representa una penetración media del 49% con respecto a la 
población mundial. No obstante, estas cifras superan el 70% en Estados Unidos y 
un gran número de países árabes y asiáticos. El 49% de dichos internautas accede 
desde el móvil, destinando un tiempo medio diario de dos horas y 24 minutos a 
la consulta de estas. A todos estos datos se añade que, como apuntaban desde 
Deloitte (2019), hay un nuevo tipo de consumidor de lujo: los HENRYs (High-Earners- 
Not-Rich-Yet?). En su mayoría millennials, son jóvenes-adultos acostumbrados al uso 
de los medios digitales para informarse, comprar y expresar sus opiniones. Conectar 
con este target supone para las marcas de lujo un doble beneficio pues aseguran 





2 Expresión francesa utilizada para referirse al conocimiento de las habilidades tradicionales 
propias de los artesanos. 


3 Personas con altos ingresos, pero que no son ricos todavía. 
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su negocio actual y construyen relaciones con quienes tienes más probabilidades 
de erigirse como los consumidores de mayor poder adquisitivo del futuro próximo. 
Para lograrlo, además de respaldar los valores que son para ellos primordiales 
-autenticidad, compromiso, transparencia, sostenibilidad-, es esencial que las 
marcas de lujo adopten sus formas de comunicación y, por tanto, que integren las 
redes sociales y sus constantemente cambiantes formatos comunicativos como 
vías para mantenerse en contacto con ellos. 


Entre las decenas de plataformas sociales existentes hoy en día, Instagram destaca 
como escaparate de las marcas de lujo, pues su capacidad narrativa audiovisual, a 
través de la compartición de fotografías y vídeos de calidad, favorece la exposición 
de los productos de las marcas más prestigiosas del mundo y la interacción con 
los mismos (Instagram, 2017). No obstante, más allá de la industria dedicada a la 
comercialización de productos y experiencias suntuosos, actualmente, Instagram 
tiene un billón de usuarios mensuales activos, lo que la posiciona como la sexta red 
social más consultada por los internautas. El grueso de su audiencia está integrado 
por hombres y mujeres de entre 18 y 34 años (65%). Según datos internos de 
Instagram extraídos en octubre de 2019, del total de cuentas activas, el 40% siguen 
al menos a una empresa a través de su red. Entre las ventajas que Instagram 
ofrece a las marcas, encontramos que -como hemos indicado al comienzo de este 
párrafo- permite crear narrativas mediante formatos visuales de gran atractivo para 
los consumidores, así como incorporar contenidos comprables, crear anuncios que 
se integran naturalmente con el contenido orgánico y obtener estadísticas de sus 
usuarios. Todo ello ha hecho que se convierta en una red preferente para las marcas 
de moda y belleza de lujo que quieren alcanzar a consumidores pertenecientes a las 
generaciones Y y Z con contenidos aspiracionales que, al mismo tiempo, suscitan 
un contacto más directo y cercano. 


LVMH tiene cuenta en Instagram desde el 3 de abril de 2013. Hasta el 31 de mayo, 
acumulaba 2.172 publicaciones y más de seiscientos mil seguidores. Además 
de contar con este perfil social, está presente en Facebook, Twitter, LinkedIn y 
YouTube. En lo que respecta a sus marcas, la mayoría cuenta con al menos dos 
perfiles sociales, si bien algunas del sector de los vinos y las bebidas espirituosas 
(Ao Yun, Bodega Numanthia, Chandon, Cháteau Cheval Blanc, Clos des Lambrays y 
Volcán de Mi Tierra), así como KVD Vegan Beauty (cosmética vegana) y Royal Van 
Lent (constructora de yates) no figuran en ninguna plataforma social. En cuanto a 
sus competidores, LVMH triplica el volumen de afines de Estée Lauder Companies, 
tiene seis veces más seguidores en Instagram que Kering -pues su cuenta supera 
escasamente los cien mil-, y Richemont, como grupo, notiene siquiera representación 
en medios sociales. 
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1.3. COMUNICACIÓN EN TIEMPOS DE CRISIS: LUJO Y REDES 
SOCIALES 


Las épocas de dificultades económicas, sociales y sanitarias, como es el caso 
de la crisis que estamos atravesando, exigen que las empresas demuestren que 
están a la altura de las circunstancias y que su discurso no está lleno de palabras 
vacías, sino que es el reflejo de un compromiso auténtico. Deben demostrar que las 
promesas hechas tienen su respaldo en actuaciones reales y efectivas. Siendo esto 
así para todas las marcas, aún se vuelve más drástico en el caso de las enseñas 
dedicadas al lujo. Campuzano adelantaba en 2003 cómo las compañías de lujo 
deberían involucrarse más en cuestiones relativas a su responsabilidad social: 


Las marcas darán cada vez más importancia a su implicación con valores 
ecológicos, medioambientales y sociales. Esta política redundará en 
beneficio de la imagen de marca, en la atracción y simpatía por parte de 
los consumidores, y le restará culpabilidad a la compra de lujo en el nuevo 
milenio. (p. 305) 


Por ello, es clave que las marcas de lujo, en tiempos de crisis, se distancien del 
derroche y la opulencia superficiales, y se vinculen con cuestiones realmente valiosas 
y apreciables como son el apoyo a la cultura, el arte y la creación; a las personas 
que ejercen las labores artesanales y creadoras que requieren sus productos; y e 
a las causas sociales y medioambientales que preocupan a la población general. 
Además, por su situación económica preferente, su posicionamiento como líderes, 
su alcance e impacto, deben posicionarse a la cabeza de acciones innovadoras que 
fomenten el orgullo en todos sus públicos -internos y externos- y que representen un 
ejemplo de gobernanza. “Mantener empleos y salarios, suprimir dividendos, reducir 
la compensación ejecutiva, iniciativas de solidaridad... así se enfrenta el lujo a la 
pandemia de coronavirus”. (Muret, 2020). 


Por otra parte, tal y como señala la profesora De Valck (2020), con el estallido de 
diversas crisis como fueron el terremoto y posterior tsunami ocurridos en Japón en 
2011 o los ataques terroristas acontecidos durante los últimos años en distintas 
partes de Europa, las redes sociales han servido, además de para intercambiar 
información, para que personas de todo el mundo se apoyen y entretengan entre sí. 
Las marcas son un actor más de la comunidad digital y, como consecuencia, durante 
la pandemia hemos visto como muchas de ellas se han involucrado activamente 
ofreciendo recursos gratuitos, pasatiempos o conversaciones de valor para sus 
usuarios. “Instead of self-glorifying social media brand posts, brands will be forced 
to embrace the communal logic of social media during the COVID-14 crisis” [En lugar 
de “autoglorificarse” a través de las publicaciones en las redes sociales, las marcas 
se verán obligadas a adoptar la lógica comunitaria de las redes sociales durante la 
crisis del COVID-14]. (De Valck). 
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Por último, debemos mencionar que como se ha desprendido de diversos estudios 
realizados para valorar cómo creían los consumidores que debía ser la comunicación 
de las marcas en relación con el COVID-19 -como es el caso del informe Kantar 
COVID-19 Barometer, citado por Poole (2020) solo un 8% consideraba que las 
marcas debían parar sus comunicaciones publicitarias. A la mayoría le parecía un 
recordatorio de que la vida sigue, de la normalidad. Ahora bien, la gente también 
manifestaba que quería que las marcas aprovechasen sus mensajes para explicar 
cómo iban a ayudar a la sociedad, rechazando en un 74% la explotación puramente 
comercial de la situación. Los participantes demandaron empatía, pero también 
acciones prácticas. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


Analizamos la comunicación efectuada por LVMH para aproximar sus marcas a los 
internautas con ocasión de la crisis generada por el Covid-14, durante los meses 
de marzo, abril y mayo de 2020 mediante un estudio cualitativo observacional 
descriptivo retrospectivo de las publicaciones difundidas por el grupo de lujo LVMH 
a través de su cuenta oficial verificada @lvmh en el feed de la red social Instagram 
entre marzo y mayo de 2020, lo que equivale a una muestra intencional integrada 
por un total de 83 publicaciones. 


Las variables de análisis consideradas han sido: fecha de publicación, url, imagen 
principal, tipo de publicación -imagen, vídeo o carrusel de imágenes (en este último 
caso también hemos recogido la cantidad de imágenes que los integran)-, texto que 
acompaña a cada contenido, hashtags empleados, menciones hechas, cantidad de 
likes obtenidos por las imágenes o visualizaciones logradas con los vídeos. 


Objetivos de la investigación: 
Ol1. Conocer las estrategias comunicativas empleados por @lvmh. 


Ol2. Descubrir si el grupo LVMH ha implementado el uso de nuevos formatos a 
través de su cuenta de Instagram. 


OI3. Determinar si la crisis sanitaria ha repercutido en las publicaciones hechas 
durante los meses estudiados. 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


Para abordar el estudio, en primer lugar, elaboramos una clasificación de todas 
las publicaciones emitidas por @lvmh durante el período analizado teniendo en 
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cuenta las variables anteriormente mencionadas. A continuación, calendarizamos 
dichas publicaciones, atendiendo a la cantidad de ellas emitidas cada día, así 
como a los formatos empleados, para comprobar si se seguía algún tipo de patrón. 
Clasificamos una serie de publicaciones específicas que compartían similitudes por 
su estructura y contenidos audiovisuales. Y, finalmente, realizamos un análisis del 
contenido textual y audiovisual emitido por el grupo francés. 


4. RESULTADOS 


Al calendarizar los contenidos, observamos que, durante los primeros diez días 
de marzo, mantuvieron su discurso habitual, refiriéndose a actividades típicas 
del grupo. En concreto, abordaron cuestiones relacionadas con el LVMH Prize’, la 
película Woman?, el Día Internacional de los Derechos de las Mujeres a través de la 
promoción de la segunda edición de su acción Une Journée pour Soif y su serie de 
podcasts Tips to the Top”. Durante los siguientes ocho días no publicaron nada, lo 
que resulta bastante inusual en esta cuenta pues desde el 1 de enero de 2020 no 
deja pasar más de cinco días sin contenidos. 


Tras esa pausa, el 19 de marzo, hacen mención del Covid-19 mediante un carrusel 

de seis imágenes en las que se ve a los trabajadores de varias de sus marcas © 
preparando gel hidroalcohólico. Sobre las fotografías está sobrescrita la etiqueta 
#LVMHJOINSFORCES. Los acompaña el siguiente texto: 


Given the risk of a shortage of hydroalcoholic gel in France, Bernard Arnault 
instructed the LVMH Perfumes & Cosmetics business to manufacture 
within their production sites as much gel as needed to support the public 
authorities. [Dado el riesgo de escasez de gel hidroalcohólico en Francia, 
Bernard Arnault instruyó a la división LVMH Perfumes y Cosméticos para 
que fabricaran tanto gel como fuera necesario para ayudar a las autoridades 
públicas]. 


Since Monday, the gel has been delivered free of charge daily to the French 
health authorities and as a priority to the Assitance Publique-Hôpitaux de 
Paris. [Desde el lunes, el gel se entrega de forma gratuita todos los días 
a las autoridades sanitarias francesas y, como prioridad, a Assistance 





4 Creado en 2013, se trata de un premio que tiene por objetivo detectar y promocionar a jóvenes 
talentos de la moda. 


5 Película dirigida por Anastasia Mikova y Yann Arthus-Bertrand sobre el papel que juegan las 
mujeres en cada sociedad y como ello es un reflejo del estado de progreso o estancamiento 
social. 


6 Un día para ti. 


7 Consejos para la cima. 
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Publique-Hópitaux de Paris*]. 


The LVMH Group would like to express a special THANK YOU to all those 
who made it possible, in particular to our exceptional production teams 
form @guerlain, @diorparfums and @givenchybeauty who have shown great 
solidarity and engagement in a spirit of collective effort for the common 
good. [El Grupo LVMH desea expresar un AGRADECIMIENTO especial a 
todos los que lo han hecho posible, en particular a nuestros excepcionales 
equipos de producción de @guerlain, @diorparfums y @givenchybeauty 
que han demostrado una gran solidaridad y compromiso en un espiritu de 
esfuerzo colectivo por el bien común]. 


The Group and its Maisons are extremely proud and humbled to do their 
part in the fight against COVID-19 and to help those whose mission is 
to protect and care for others. As such, we will continue to honour this 
commitment for as long as necessary, in connection with the French health 
authorities. [El Grupo y sus Maisons? están extremadamente orgullosos y 
honrados de colaborar en la lucha contra el COVID-14 y ayudar a aquellos 
cuya misión es proteger y cuidar a los demás. Continuaremos cumpliendo 
este compromiso durante el tiempo que sea necesario, en relación con las 
autoridades sanitarias francesas]. 


Como vemos, en el texto se nombra expresamente al propietario del grupo (Bernard 
Arnault). Se le presenta como el impulsor de esta acción solidaria que trata de dar 
apoyo a los servicios de salud públicos franceses. Además, se dan las gracias 
con mayúsculas a los equipos humanos implicados, mencionando a las marcas 
a las que pertenecen (Guerlain, Dios Parfums y Givenchy Beauty). Y, finalmente, 
en el último párrafo, se hace mención al virus: “The Group and its Maisons are 
extremely proud and humbled to do their part in the fight against COVID-19 and 
to help those whose mission is to protect and care for others”. De entre todas 
las publicaciones analizadas, esta es la que mayor número de likes obtuvo en los 
tres meses estudiados. Más de 31.000 personas reaccionaron positivamente a 
ella. Además, logró repercusión en destacados medios de comunicación como 
The Guardian, Financial Times, Expansión, Chance, La Vanguardia, Vogue, Telva, 
MarieClaire, Business Insider o BBC News, entre otros. 





8 También conocido por sus siglas AP-HP, se trata del mayor complejo hospitalario universitario de 
Europa. Cuenta con 39 hospitales y garantiza el servicio sanitario público para todos. 


q Apelativo francés, normalmente vinculado al sector de la moda, que hace referencia a las “Casas” 
o marcas que integran el grupo; implica un cierto carácter artesanal. 
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Figura 1. Publicación de The Guardian en Instagram sobre la producción sin ánimo de 
lucro de gel hidroalcohólico por parte de LVMH para los hospitales franceses. 


Perfume giant LVMH is @® O guardian © - Seguir 
making free hand sanitiser © guardian & The French luxury goods 
for French hospitals coe pica aol 


sanitiser at three of its perfume and 
cosmetics factories. It will then 


distribute them to French hospitals 


fighting the country’s coronavirus 
outbreak. 12 tonnes will be produced 
as soon as this week, instead of the 
usual Christian Dior, Guerlain and 
Givenchy cosmetics usually made at 
the three French sites. 


The gel will be delivered “at no 
charge” to French health authorities, 
in particular the 39 public hospitals 
in Paris, the group said on Sunday. 
Via @guardianfashion 


21 sem 
Gay W 
47,736 Me gusta 


16 DE MARZO 


Agrega un comentario 





®© Fuente: https://www.instagram.com/p/B9zjJWaJVPq/?hl=es 


Tras este mensaje, tan solo volvieron a indicar explícitamente el nombre del 
coronavirus en seis ocasiones, lo que representa un 7,23% del total de publicaciones. 
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Tabla 1. Publicaciones de @lvmh en Instagram donde se nombra el COVID. 





Fecha Extracto texto Hashtags 


19/03/2020 The Group and its Maisons are extremely proud and #COVID19 
humbled to do their part in the fight against COVID-19 and #COVID201 france 
to help those whose mission is to protect and care for 
others. [El Grupo y sus Maisons están extremadamente 
orgullosos y honrados de colaborar en la lucha contra el 
COVID-14 y ayudar a aquellos cuya misión es proteger y 
cuidar a los demás] 


01/04/2020 Bulgari announced last week the production and donation *fightcovid14 
of several hundred thousand bottles of hydro-alcoholic 
sanitizing gel (...) to supply the most affected Italian 
medical establishments as a priority, via the Italian Civil 
Protection Department. [Bulgari anunció la semana pasada 
la producción y donación de varios cientos de miles de 
botellas de gel hidroalcohólico desinfectante (...) para 
abastecer a los establecimientos médicos italianos más 
afectados como una prioridad, a través del Departamento 
de Protección Civil Italiano] 


09/04/2020 Patou will donate 100% of the proceeds to the WHO's - 
Covid-19 Solidarity Response Fund to help fight the 
pandemic across the world. [Patou donara el 100% de las 
ganancias al Fondo de Respuesta Solidaria Covid-14 de 
la OMS para ayudar a combatir la pandemia en todo el 
mundo] 


o 23/04/2020 Patou will donate 100% of the proceeds to the WHO's - 
Covid-19 Solidarity Response Fund to help fight the 
pandemic across the world. [Patou donará el 100% de las 
ganancias al Fondo de Respuesta Solidaria Covid-19 de 
la OMS para ayudar a combatir la pandemia en todo el 
mundo] 

















04/05/2020 To ensure a better future for children in socially vulnerable | - 
groups affected by COVID-14, LOEWE will be donating 

40 euros to educational projects for every product sold 

in the Paula's Ibiza collection between May and August 
(...) [Para asegurar un major future a los niños de grupos 
socialmente vulnerables afectados por el COVID-19, 
LOEWE donará 40 euros a proyectos educativos por cada 
producto vendido de la colección Paula's Ibiza entre mayo 
y agosto (...)] 


22/05/2020 With the global upheaval triggered by the Covid-19 crisis, - 
LVMH and its Maisons are more determined than ever to 
pursue initiatives to preserve the environment. [Con la 
conmoción global provocada por la crisis del Covid-14, 
LVMH y sus Maisons están más decididos que nunca a 
seguir iniciativas para preservar el medio ambiente] 


22/05/2020 The Covid-14 crisis shows us that we must continue to - 
strengthen our actions in favor of the environment even 
more. [La crisis del Covid-14 nos muestra que debemos 
seguir fortaleciendo aún más nuestras acciones a favor del 
medio ambiente] 























Fuente: https://www.instagram.com/lvmh/ 
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Si examinamos estas alusiones al Covid, apreciamos que, salvo en dos de ellas, no 
se ha hecho a través de etiquetas. Lo que podemos entender como una muestra 
de no querer ser oportunistas, pues en esas fechas los contenidos con este tipo 
de hashtags podían suponer un gran número de visitas o clics para la cuenta y, sin 
embargo, no han abusado de ellos. Asimismo, detectamos que únicamente en el 
contenido del 1 de abril no aparece la mención en el propio texto, sino que solo se 
presenta a través del hashtag *fightcovid14. 


Por otra parte, cuatro de estas publicaciones hacen referencia a donaciones del 
grupo y de las marcas Bulgari, Patou y LOEWE a distintos organismos para luchar 
contra la expansión del virus. Concretamente, Bulgari se relaciona con ayudas a 
Italia y LOEWE con acciones solidarias en España -de esta forma se las relaciona 
con sus países de origen-, mientras que el anuncio de colaboración de Patou está 
vinculado con el Fondo de Respuesta Solidaria de la OMS, lo que le da un carácter 
más universal. Por su parte, las otras dos publicaciones que restan se refieren al 
Día de la Biodiversidad y la asociación de LVMH con la UNESCO para apoyar el 
programa MAB?°, 


Si atendemos a las imágenes empleadas, se han subido fotografías que muestran a 
los trabajadores manipulando geles hidroalcohólicos o confeccionando mascarillas 
en cinco ocasiones. Todas ellas se han presentado como carruseles de imágenes. 





10 Acrónimo de Man and Biosphere. Programa científico intergubernamental que persigue 
salvaguardar la biodiversidad del planeta promovido por la UNESCO. 
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Tabla 2. Publicaciones de @lvmh en Instagram que contienen imágenes de 


trabajadores preparando material para hacer frente al Covid-14, 




















Fecha Imagen principal Tipo de Marca/s Likes 
contenido mencionada/s 
19/03/2020 MLS Carrusel Guerlain 31,3 k 
(6 imagenes) Dior Parfums 
Givenchy 
Beauty 
31/03/2020 Carrusel Dior 12,0 k 
(3 imagenes) | Baby Dior 
01/04/2020 Carrusel Bulgari 3,8 k 
(2 imagenes) 
08/04/2020 Carrusel Louis Vuitton 11,7k 











(2 imagenes) 
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04/05/2020 Carrusel LOEWE 43 k 


(4 imágenes) 


























Fuente: https://www.instagram.com/lvmh/ 


Las 27 publicaciones que siguen a la citada previamente del 14 de marzo tienen 
una misma estructura: El texto comienza indicando “Sharing a message/an iniative 
of support from O...” [Compartiendo un mensaje/una iniciativa de apoyo de @...] 
y, a través de la arroba, se menciona a una marca del grupo en cada ocasión. 
Concretamente, y en orden de aparición, se cita a: Dior, Fred Jewelry, Fresh Beauty, 
Acqua di Parma, Emilio Pucci, Fondation LV, Louis Vuitton, TAG Heuer, Rimowa, Moét 
Chandon, 24s, Maison Francis Kurdjian, Dior de nuevo y Baby Dior, LOEWE, Bvlgari, 
Bulgari, Fendi, repiten mención a Emilio Pucci, Yquem, Veuve Clicquot, por segunda 
vez Louis Vuitton, Patou, nuevamente Fred Jewelry y Fresh Beauty, Sephora, Bite 
Beauty y Marc Jacobs. Además de hacer ese mismo mensaje inicial, emplean la @ 
siguiente construcción para la etiqueta principal: #L\VMHJoinsForces x #Marca. A 
este le acompañan otros secundarios entre los que se repiten: #StayHomeStaySave 
y #LVMH. Los mensajes de este tipo se emitieron entre el 24 de marzo y el 17 de 
abril. 


En los días siguientes, asumieron un nuevo modelo de publicaciones bajo la 
etiqueta: #NewsFromHome x #Marca. En esta ocasión, publicaron como vídeos, 
grabaciones de audio editadas de conversaciones telefónicas con los directores 
creativos de algunas de sus marcas más destacadas. En el texto todas se presentan 
del mismo modo: Una primera frase advierte que se debe encender el sonido. A esta 
indicación le acompaña el emoticono de las notas musicales, para acentuarla. Y, a 
continuación, unas líneas explican la iniciativa: 


In this unusual period, catching up with friends and family is an essential 
remedy. [En este período inusual, ponerse al día con amigos y familiares es 
un remedio esencial]. 


For the days to come, we thought it might be nice to open up the circle so 
you can hear from some of our spokespeople directly. Starting with our 
creative talents! [Para los próximos días, hemos pensado que estaría bien 
abrir el círculo y que puedas escuchar directamente a algunos de nuestros 
portavoces. ¡Empezando por nuestros talentos creativos!]. 
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Esta invitación se cierra con un último párrafo en el que se presenta a la personalidad 
del día con un pequeño resumen sobre los temas tratados en la llamada. 


Figura 2. Publicación en Instagram del vídeo en el que se escucha una conversación 
telefónica con el director artístico de la marca de moda Patou, Guillaume Henry. 


O lvmh & + Siguiendo aca 


O Ivmh & &NewsFromHome x &Patou 
Sound On W 


In this unusual period, catching up 
with friends and family is an essential 
remedy. 

For the days to come, we thought it 
might be nice to open up the circle 
so you can hear from some of our 
spokespeople directly. Starting with 
our creative talents! 


Listen to our first phone call with 
@Patou Artistic Director, Guillaume 
Henry, who tells us among other 
things about how the Maison 
continues crafting its future 
collection, how his team has 


GAY W 


9.030 reproducciones 


22 DE ABRIL 


> 0:00 / 4:15 


Afiade un comentario... 





Fuente: https://www.instagram.com/p/B_SWvUlogM8/ 


La imagen principal de estas publicaciones muestra el retrato en blanco y negro, y 
en vertical, del creativo correspondiente. Al darle al play, se inicia la reproducción 
de la conversación en inglés, francés o italiano y en pantalla aparecen sobrescritos 
los subtítulos en inglés, junto con un encabezamiento donde vemos el nombre 
del creativo, su cargo y la duración de la llamada. En la parte baja, un icono de 
un teléfono nos recuerda que se trata de una llamada telefónica. Los subtítulos 
tienen pequeñas animaciones que los hacen más dinámicos. Las preguntas de 
la entrevistadora se presentan en una tipografía clásica con remates en color 
blanco sobre un fondo negro con borde blanco. Sin embargo, las palabras de los 
entrevistados están escritas en mayúsculas, con una tipografía de palo seco fina 
sobre un fondo blanco con borde negro. 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 


Hablan sobre cómo están viviendo ellos el confinamiento, dónde están, cómo 
están teletrabajando, cómo ha afectado el encierro a su proceso creativo y a su 
coordinación con los equipos de trabajo, a qué están dedicando el tiempo, cómo es 
el espacio en el que están trabajando (incluso muestran algunas fotografías de sus 
propias residencias) y cómo creen que repercutirá toda esta situación a las casas 
y sectores en los que trabajan. También abordan cómo están influyendo las redes 
sociales y las nuevas tecnologías a la comunicación de las firmas que representan. 
En términos generales, sobre ellas indican que son nuevas vías para llegar a los 
jóvenes y que son una buena herramienta para tener un contacto más directo con 
la comunidad. 


Cabe destacar que la creatividad, uno de los pilares fundamentales para el grupo 
LVMH, está presente en todas las conversaciones. Manifiestan que los momentos 
de crisis son una oportunidad para desarrollar propuestas y soluciones creativas, 
y explican cómo han aprovechado este impasse para crear con los recursos a su 
alcance. También hablan de que se trata de un período que invita a la reflexión y a 
reducir el ritmo frenético al que estábamos acostumbrados antes del confinamiento. 
Por último, el tono de todas las charlas es optimista, esperanzador y próximo. 


De este modo, en un período de 21 días, emitieron diez vídeos que detallamos a 
continuación: 


Tabla 2. Publicaciones de vídeos con llamadas telefónicas a los 
directores creativos de las principales marcas del grupo LVMH a través 
de la cuenta Elvmh en Instagram entre marzo y mayo 2020. 


















































Fecha Creativo Marca Duración | Visualizaciones 
22/04/2020 Guillaume Henry Patou 4:15 9,0 k 
24/04/2020 Oliveira Baptista Kenzo 3:05 8,9 k 
26/04/2020 Thierry Wasser Guerlain 3:05 4,4 k 
28/04/2020 Nicholas Kirkwood Maison Nicholas Kirkwood 2:32 7,4 k 
30/04/2020 Silvia Venturini Fendi 2:46 8,8 k 
03/05/2020 Jonathan Anderson LOEWE 4:25 9,6 k 
05/05/2020 Francis Kurkajian Maison Francis Kurkdjian 3:54 8,1 k 
07/05/2020 Kris Van Assche Berluti 4:14 7,9 k 
09/05/2020 Maria Grazia Chiuri Dior 4:59 10,3 k 
12/05/2020 Lucia Silvestri Bulgari 4:08 10,7 k 








Fuente: https://www.instagram.com/lvmh/ 


Tras la publicación del vídeo, en los días siguientes, emitían entre una y dos 
publicaciones relacionadas con la marca a la que representaba esa personalidad y 
la charla compartida. 
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Finalmente, a partir del 18 de mayo, empiezan a retomar el ritmo, tono y contenidos 
habituales, aunque todavía encontramos algunas publicaciones que siguen haciendo 
referencia al Covid. Tal es el caso de un carrusel de imágenes que comparten el 
14 de mayo con una selección de películas y series para ver en casa y las dos 
imágenes relativas al Día de la Biodiversidad (22 de mayo) a las que hemos hecho 
referencia previamente. Tras estas ya no vuelven a difundir contenidos relacionados 
con el virus. 


En lo que respecta a los formatos empleados, debemos decir que, de los 83 
contenidos emitidos, 25 (30,1%) son imágenes únicas, 26 (31,3%) son vídeos y 
32 (38,6%) son carruseles de imágenes. Por tanto, la distribución por formatos 
es bastante equitativa. Prácticamente todas las imágenes compartidas han sido 
en color, pues tan solo una de ellas está hecha en blanco y negro. Se trata de 
una fotografía tomada en 2011 por el fotógrafo Jean Lariviêre, titulada Caravan of 
Camels in Pushkar, que compartieron el 27 de marzo con un mensaje corporativo 
de Louis Vuitton en el que deseaban salud, seguridad y esperanza. Entre los 
vídeos encontramos la peculiar propuesta que ya hemos comentado en el apartado 
anterior, y que consiste en las grabaciones de audio que muestran fragmentos 
de conversaciones telefónicas mantenidas con los directores artísticos de una 
selección de las marcas del grupo. Su duración media fue de 3 minutos y 45 
segundos, siendo el más breve el del diseñador de calzado Nicholas Kirkwood y 

e el más extenso el correspondiente a la entrevista realizada a Maria Grazia Chiuri, 
directora artística de la maison Dior. Esta última conversación junto con la de Lucia 
Silvestri (Bulgari) son las que más visualizaciones han obtenido, situándose por 
encima de las diez mil. Por último, los carruseles de imágenes han sido la opción 
más utilizada. El número de imágenes incluidas en ellos oscila entre dos y diez. 
Siendo el valor más repetido tres. Tan solo hay seis publicaciones con más de cinco 
imágenes dos de ellas están integradas por seis fotografías, otras dos por siete y 
las otras cuatro por diez. 


Tomando en cuenta la repercusión lograda por todos estos mensajes debemos 
señalar que únicamente seis publicaciones de imagen y seis de vídeo han superado 
los diez mil me gusta o diez mil visualizaciones. 
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Tabla 3. Publicaciones realizadas por @lvmh en Instagram entre marzo y mayo 


de 2020 con más de diez mil me gusta o diez mil visualizaciones. 





















































Fecha Formato Contenido Likes Visualizaciones 
19/03/2020 Carrusel Producción de gel hidroalcohólico en 31,3 k - 
e las fábricas de Guerlain, Dior Parfums 
(6 imágenes) : 
y Givenchy Beauty. 
27/03/2020 Video Entretenimiento ofrecido por - 11,3 k 
FondationLv. 
27/03/2020 Imagen Fotografía de Lariviére junto a mensaje | 12,8 k - 
de apoyo de Louis Vuitton. 
29/03/2020 Video Animación de la logomarca de TAG - 29,1 k 
Heuer con etiqueta #StayHome. 
29/03/2020 Imagen Fotografia de una maleta-asiento junto | 12,7 k - 
a mensaje de apoyo de Rimowa. 
31/03/2020 Carrusel Fabricación de mascarillas por parte de | 12,0 k - 
(3 imágenes) Dior y Baby Dior. 
08/04/2020 Carrusel Fabricación de mascarillas en los 11,7 k - 
(2 imágenes) talleres de Louis Vuitton. 
09/05/2020 Vídeo Conversación con Maria Grazia Chiuri. - 10,3 k 
#NewsFronHome x #Dior 
11/05/2020 Video Video recopilatorio en el que los - 24,1 k 
artesanos de Dior muestran y 
comentan como estan trabajando 
desde sus casas; cómo hacen 
“telécouture”. 
12/05/2020 Vídeo Conversación con Lucia Silvestri. - 10,7 k 
#NewsFronHome x #Bvigari 
15/05/2020 Video Masterclass de Lucia Silvestri. Ella - 14,8 k 
misma se graba explicando en qué 
consiste su trabajo para la firma 
joyera. 
20/05/2020 Carrusel Fotografias del Chateau de la Colle 11,4k - 
(3 imagenes) Noire, fuente de inspiracion de las 
fragancias Christian Dior. 











Fuente: https://www.instagram.com/lvmh/ 


Como vemos en la tabla, los videos con mayor numero de visualizaciones son la 
animación de la logomarca de TAG Heuer y la pieza en la que los artesanos de Dior 
muestran cómo continúan trabajando en la colección desde sus casas. En este 
último caso, además introducen un nuevo término para referirse a sus tareas en 
tiempos de confinamiento: “telécouture”, que resulta de la unión de tele-trabajo y 
costura. En lo que respecta a las imágenes, tal y como hemos apuntado previamente, 
la publicación del 14 de marzo es la que más likes recibe, llegando casi a triplicar 
el número de reacciones obtenidas por las otras imágenes y carruseles con más de 
diez mil me gusta. Entendemos que esta cantidad de manifestaciones positivas se 
debe fundamentalmente a dos cuestiones: por una parte, es la primera publicación 


il SSE o 


532 


Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


del grupo con relación al COVID-19 y, por otra, tanto en el texto como en las 
imágenes se muestra el compromiso del conglomerado con la sociedad. En cuanto 
a las fechas, abril es el mes más exiguo. Marzo es el mes de los mensajes y las 
acciones solidarias, mientras que en mayo las publicaciones presentan contenidos 
más íntimos, personales y cercanos. 


En cuanto a los idiomas utilizados, a pesar de que los protagonistas de algunas 
de las grabaciones se expresan en italiano o francés, en los textos -tanto de los 
subtítulos, como de los comentarios que acompañan a las publicaciones- predomina 
el uso del inglés. De este modo, se dota a los mensajes de un carácter internacional 
acorde al resto de comunicaciones públicas del Grupo. 


Más allá de estas observaciones, debemos mencionar que en alguna ocasión 
han errado al construir los hashtags, tanto por olvidar incluir el símbolo de la 
almohadilla como por cometer erratas o las posibles variaciones de escritura 
de alguna de sus marcas, tal y como ha ocurrido con Bulgari/Bvlgari. No ha 
sido algo especialmente grave, pero sí que supone el desaprovechamiento de 
algunos vínculos y, por tanto, de la aparición de los mensajes afectados entre 
los resultados de búsqueda y el seguimiento de la repercusión de los temas y 
marcas citados. 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Tras el análisis realizado, podemos afirmar que LVMH no paralizó su actividad 
durante los meses más duros de la pandemia generada por la difusión del COVID-19 
en todo el mundo. Sin embargo, sí adaptó los mensajes a las circunstancias. Los 
productos de lujo y la opulencia no fueron en ningún caso los protagonistas. Por el 
contrario, LVMH cambió el tono de sus comunicaciones difundiendo publicaciones 
cercanas, afables y empáticas en las que la solidaridad y sus equipos humanos 
constituyeron el eje del mensaje revelándose como una human brandt! que ha 
ejecutado acciones prácticas concretas para ayudar a la ciudadanía. 


Si atendemos de nuevo a las informaciones arrojadas por el estudio elaborado 
por WeAreSocial y Hootsuite, el 53% de los consumidores globales considera a 
los empleados la fuente más creíble para informarse sobre las compañías. Los 
datos muestran que los consumidores demandan menos contenidos corporativos 
y más conexiones valiosas, como vía para entablar relaciones más profundas y 
emocionales. A pesar de que los directores creativos no son empleados al uso, sí 
podemos entender que estas publicaciones, así como las comentadas previamente 





11 Denominación surgida a raíz del libro homónimo The Human Brand en el que Malone y Fiske 
desvelan que nuestras relaciones con las marcas dependen de los mismos factores que nuestras 
relaciones interpersonales. 
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en las que se ve a los trabajadores en fábricas de las marcas del grupo produciendo 
material para combatir el virus o creando las colecciones de moda desde sus casas, 
son una manifestación de esta corriente comunicativa. Frente a la compartición de 
fotografías y vídeos glamurosos, que hubieran resultado totalmente anacrónicos 
y alejados de la realidad, o a la explotación de material de archivo o contenidos 
artificiales generados por ordenador, que habrían podido generar incluso cierto tedio, 
LVMH supo crear publicaciones relevantes y actuales mediante la colaboración de 
sus empleados. Además de las fotografías de sus trabajadores en las fábricas o los 
vídeos de los artesanos desde sus casas, las videograbaciones con los directores 
creativos -que pueden ser consumidas tanto con el audio activado como sin él, 
gracias a la transcripción de las preguntas y respuestas- contribuyen a mostrar 
un lado más cercano de personalidades normalmente inaccesibles para el público 
general, con unos costes y necesidades de producción mínimos. 


Al calendarizar las comunicaciones, hemos identificado dos períodos diferenciados 
en cuanto al tipo de mensajes. El primero, entre el 19 de marzo y el 20 de abril, donde 
el grupo comparte mensajes de apoyo e indica qué acciones está llevando a cabo 
para colaborar con las autoridades sanitarias. Y el segundo, entre el 22 de abril y el 
15 de mayo, en el que pone a disposición de sus seguidores las entrevistas con los 
directores creativos de una selección de sus marcas. Durante el inicial emplearon 
mayoritariamente los hashtags #LVMHJoinsForces y #StayHomeStaySafe, mientras 
que en el posterior compartieron contenidos nuevos y, a las etiquetas previamente e 
mencionadas, se añadió el uso de #NewsFromHome. Asimismo, como hemos 
indicado en la exposición de los resultados, en todas las publicaciones se crean 
vínculos con los nombres de las marcas citadas y las siglas del grupo. Sin embargo, 
no explotan los hashtags relativos al COVID, demostrando no querer aprovecharse 
de la situación. 


Hasta el 14 de marzo no emitieron ningún mensaje sobre el virus, lo que refleja la 
incertidumbre global que había al respecto de la enfermedad hasta esas fechas. No 
obstante, esa primera publicación, logró el mayor número de reacciones positivas 
durante el período analizado y generó una destacada repercusión en otros medios 
de comunicación. Los internautas mostraron su apoyo a dicha comunicación y 
entendemos que, en gran medida, se debió a que no fue una publicación carente 
de contenido, sino todo lo contrario. En ella se mostraba cómo estaban trabajando 
miembros de distintas marcas del conglomerado para ayudar a la población a 
través de la adaptación de su producción y el Grupo se comprometía a colaborar 
desinteresadamente con las autoridades sanitarias. 


En cuanto a las marcas citadas, se hace un especial hincapié en la italiana Bulgari 
y en las francesas Dior, Louis Vuitton y Patou. Prácticamente todas las firmas 
reseñadas están relacionadas con las divisiones de Moda y Belleza del grupo. 
Posiblemente esto se debiera a que son las más cercanas al público general y a 
que son las marcas con mayores volúmenes de seguidores del grupo. Además, al 
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comienzo, cuando en Italia estaban viviendo las peores consecuencias del virus, 
lanzaron bastantes mensajes relacionados con marcas italianas para mostrarles su 
apoyo. Asimismo, dado el origen francés del grupo y de sus principales enseñas 
-Dior y Louis Vuitton-, vemos como gran parte de sus acciones están dirigidas a 
ayudar a los servicios médicos del país galo. 


Por todo ello, ante las preguntas de investigación que nos planteamos al comienzo 
de este estudio debemos decir que la comunicación de las marcas de lujo en tiempo 
de crisis, en sí misma, no es contraria a la ética. No obstante, los mensajes deben 
adaptarse para responder a las auténticas inquietudes de sus públicos en los 
momentos de dificultad. De hecho, no sería lógico que entidades tan relevantes 
en términos económicos, laborales y culturales, se mantuvieran silenciadas en las 
épocas más difíciles. Es más, son períodos especialmente favorables para que 
muestren su liderazgo, aportando a todos sus públicos mensajes de optimismo 
y esperanza, sentido de pertenencia y orgullo, entretenimiento y compromisos 
tangibles. En consecuencia, nos vemos en la disposición de afirmar que la 
comunicación de LVMH a través de su perfil oficial de Instagram se adecuó a la 
coyuntura permitiéndole mantenerse en contacto con sus stakeholders y sirviéndole 
como medio para trasladar las acciones que estaba llevando a cabo. 
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PADLET EN LA FORMACIÓN DE LOS 
FUTUROS MAESTROS: ANÁLISIS 
CRÍTICO DE LA INFORMACIÓN 

Y PRÁCTICAS COMUNICATIVAS 
ASOCIADAS 


María Isabel de Vicente-Yagúe Jara 
Universidad de Murcia 


RESUMEN 


El impacto de las redes sociales en el mundo actual, dominado por lo digital, es un 
fenómeno indiscutible que es necesario contemplar en el ámbito de la educación. La 
alfabetización digital y el dominio de las habilidades requeridas en este nuevo sistema 
de comunicación es clave para la localización, interpretación y uso de la información 
disponible en internet. Por otra parte, la situación sanitaria que vivimos derivada 
de la COVID-14 ha exigido al profesorado un replanteamiento en sus metodologías 
y técnicas de trabajo, encaminado hacia el uso de herramientas colaborativas que 
facilitaran su labor docente en época de confinamiento y distanciamiento social. 


Por ello, el presente estudio analiza el trabajo llevado a cabo con el alumnado del 
doble título de Grado en Educación Infantil y Grado en Educación Primaria, futuro 
profesorado de dichas etapas, por medio de la herramienta Padlet. Se ha pretendido 
fomentar el ejercicio de buenas prácticas docentes dirigidas al uso compartido y 
análisis crítico de la información relacionada con la situación pandémica derivada 
de la COVID-19, a través de una herramienta que ha permitido la formación del 
alumnado a favor de un aprovechamiento hipertextual dinámico e interactivo, en 
consonancia con los modos comunicativos en las redes. 


Palabras clave 
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1. INTRODUCCIÓN 
1.1. MARCO INVESTIGADOR 


Este estudio ha sido promovido en el marco del proyecto de I+D+i “Innovación 
epistémica de un modelo de comentario argumentativo de textos multimodales en 
la enseñanza del español como lengua materna y extranjera” (PGC2018-101457- 
B-100), patrocinado por el Ministerio de Ciencia, Innovación y Universidades. El 
análisis crítico de los textos multimodales seleccionados por el alumnado, en el 
marco de la herramienta Padlet, ha permitido llevar a cabo uno de los propósitos 
fundamentales del proyecto dirigidos a la apertura de la noción de comentario y 
de la argumentación informal a múltiples géneros discursivos y a la interacción de 
medios digitales. 


Más concretamente, en consonancia con el proyecto referido, el presente estudio 
ha contribuido a las siguientes directrices: 


- Educar la argumentación discente (comprensión y expresión) innovando 
hacia la multimodalidad discursiva y transmedial del hipertexto digital. 


- Trabajar en el currículo universitario modelos formativos de argumentación 
multimodal con medios digitales para el cambio social (Marco Europeo para 
la Competencia Digital del Profesorado de la Comisión Europea -Redecker 
8. Punie, 2017-). 


-  Vincular crítica y tecnología según la teoría educativa del hipertexto (Landow, 
1991) para comunicar ubicuamente y en tiempo real con inteligencia 
colectiva. 


1.2. ANTECEDENTES, JUSTIFICACIÓN Y OBJETIVOS DEL ESTUDIO 


El impacto de las redes sociales en la sociedad actual, dominada por lo digital, es un 
fenómeno indiscutible que es necesario estudiar más concretamente en el ámbito 
de la educación, pues no se deben dejar de lado las continuas transformaciones 
digitales que se van produciendo. Las redes sociales han modificado el modo en que 
nos relacionamos, interactuamos y obtenemos información, por lo que este nuevo 
sistema de comunicación ha de ser contemplado en el contexto educativo. Más 
concretamente, la alfabetización digital es clave actualmente para la competencia 
lectora, pues los lectores en la era digital tienen que dominar nuevas habilidades y 
estrategias de navegación para localizar, interpretar y utilizar información en internet, 
según ya indican los marcos conceptuales de PIRLS (Mullis & Martin, 2019) y PISA 
(OECD, 2019). 


Por otra parte, la situación sanitaria que vivimos derivada de la COVID-19 ha 
exigido al profesorado un replanteamiento en sus metodologías y técnicas de 
trabajo, encaminado hacia el uso de herramientas colaborativas que facilitaran su 
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labor docente en época de distanciamiento social. En este sentido, se destaca el 
empleo de Padlet como pizarra virtual que posibilita no solo la inclusión y creación 
de contenido por parte del alumnado en un espacio común colaborativo, sino 
también la realización de comentarios a dichos contenidos. Además, atendiendo a 
sus posibilidades divulgativas, comunicativas e interactivas, la herramienta podría 
compararse con el funcionamiento de las redes sociales y, por tanto, ser utilizada 
para entrenar al alumnado en el buen uso de un espacio público compartido, por 
medio de la práctica simulada. Así, por ejemplo, es posible incluso clicar en “me 
gusta” en un Padlet concreto, utilizando funciones propias de red social en lo que 
en un principio era tan solo un muro colaborativo casi privado. Los muros de Padlet 
son auténticos marcos o contextos multimodales, en los que además de texto, es 
posible incrustar enlaces, imágenes y vídeos. 


En el ámbito de la docencia, son diversas las prácticas que desde hace unos años 
vienen realizándose en este entorno virtual (Esteve-Turrillas € Armenta, 2018; 
Expósito & Alonso, 2019; Giler-Loor, 2020; Méndez & Concheiro, 2018; Palomares, 
García & Cebrián, 2017; Urquizu, 2015; Vega-Córdoba, Castro-Salazar, Erazo- 
Álvarez & García, 2020), por lo que las posibilidades de la herramienta han sido 
contrastadas en contextos variados. 


Padlet es una aplicación gratuita que no precisa ni el registro ni la autentificación del 
usuario, lo que permite esquivar las reticencias sobre la privacidad del alumnado o ®© 
las posibles restricciones de uso por su edad. Con respecto a su modo de empleo, se 
trata una herramienta muy intuitiva y sencilla, no requiere una elevada competencia 
digital, aspecto que facilita su introducción en el aula independientemente del nivel 
del alumnado. Por otra parte, el creador del Padlet tiene el control de la herramienta 
al poder eliminar el contenido subido por los estudiantes; de igual modo, estos 
pueden también editar y eliminar sus propias publicaciones. Además, la inmediatez 
en la comunicación de lo incluido en el muro de Padlet (ya que se observa al instante 
lo escrito) causa un efecto de interacción real que lo acerca al funcionamiento de 
las redes sociales. 


En el presente estudio se ha pretendido proporcionar al alumnado del doble título 
de Grado en Educación Infantil y Grado en Educación Primaria, futuro profesorado 
de dichas etapas, un espacio de aprendizaje más allá del aula presencial, que 
posibilitara un lugar en el que poder interactuar durante este curso atípico 
dominado por la semipresencialidad. Se ha pretendido fomentar el ejercicio de 
buenas prácticas docentes dirigidas al uso compartido de la información por medio 
de la herramienta Padlet, que favorece la formación del alumnado a favor de un 
aprovechamiento hipertextual dinámico e interactivo, en consonancia con los usos 
y prácticas comunicativas en las redes. 


Por lo dicho anteriormente, el objetivo general del presente estudio se dirige a 
realizar un análisis crítico de la información y las prácticas comunicativas asociadas, 
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a través del uso de la herramienta Padlet por el alumnado del doble título de Grado 
en Educación Infantil y Grado en Educación Primaria. Este objetivo se desglosa a su 
vez en los siguientes objetivos específicos: 


- Clasificar el tipo de textos multimodales seleccionados por el alumnado en 
relación al tema “Cultura, educación y COVID-19”. 


- Realizar un análisis crítico del contenido de los textos seleccionados. 


- Clasificar en categorías temáticas los títulos de los comentarios críticos 
realizados por el alumnado. 


- Analizar los tipos de argumentos empleados en los metacomentarios 
(comentarios del comentario) realizados por el alumnado de los textos de 
sus propios compañeros. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


El presente estudio se encuadra en el contexto universitario de la enseñanza 
semipresencial que se está llevando a cabo en la actual situación de pandemia 
derivada de la COVID-14 y en la aplicación Padlet como recurso digital colaborativo 
que permite salvar el distanciamiento obligado en las aulas y que, en consonancia 
con los modos comunicativos de las redes sociales, posibilita el entrenamiento del 
alumnado en el buen uso controlado de un espacio público compartido. 


El diseño del estudio es de corte descriptivo y pretende llevar a cabo el análisis 
del contenido de dos muros de Padlet. Los textos, imágenes, vídeos y enlaces 
alojados en estos muros virtuales han sido subidos por el alumnado de segundo 
curso del doble título de Grado en Educación Infantil y Grado en Educación Primaria 
de la Universidad de Murcia, en la asignatura de Lengua, literatura y su enseñanza, 
durante el primer cuatrimestre del curso académico 2020-2021. 


Se diseña como instrumento una tabla de datos para la recogida de la información. 
En él se registran los datos correspondientes a las siguientes dimensiones: tipo de 
texto, tema, enfoque crítico, argumentos y fuente. 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


El objeto de análisis del estudio ha sido la información incluida en dos muros de 
Padlet por el grupo de estudiantes de la Universidad de Murcia referido, que llevan 
los siguientes títulos: 
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- Padlet 1: Cultura, educación y COVID-19. Textos multimodales para el 
comentario (Figura 1). 


-  Padlet 2: Cultura, educación y COVID-19. Comentario crítico personal 
multimodal (Figura 2). 


En primer lugar, el alumnado debía seleccionar textos, imágenes y vídeos 
relacionados con la cultura y la educación en tiempos de COVID, e incluirlos en el 
primer Padlet. A continuación, los estudiantes tenían que redactar en el segundo 
Padlet un comentario crítico personal sobre uno o varios de los textos del primer 
Padlet, aportando su visión particular acerca del enfoque presentado en ellos. 
Por último, una vez que todos los comentarios estuvieron reflejados en el Padlet, 
cada uno de los estudiantes, aprovechando la opción de comentar que permite la 
herramienta, añadieron su opinión (comentario del comentario) al texto de alguno de 
los compañeros en ese mismo segundo Padlet. 


Por otra parte, el análisis cualitativo de la información contenida en los dos muros 
virtuales se realizó a través de un procedimiento basado en la reducción del 
conjunto de datos. Se trata de un análisis de contenido semántico, que conllevó la 
categorización de la información en un número de unidades manejable. 


Figura 1. Cultura, educación y COVID-19. Textos multimodales para el comentario (Padlet 1) 


Cultura, educación y Covid-19 


Anuncio Gobierno de Canarias 


A través de este duro anuncio, el 
Gobierno de Canarias nos recuerda 
la importancia de mantener 
también la seguridad ante el virus 
dentro del ámbito famibar, sobre 
todo si estamos en contacto con 
gente mayor La campaña nos hace 
tomer conciencia de que una simple 
reunión familiar de un par de horas 
Gurante las que no tomamos las 
medidas adecuadas, puede 
acarrear un grave ingreso 
hospitalario o inchaso la muerte de 
alguno de los alll presentes. 


Fuente YouTube 


Ciudades vacias por el 
coronavirus 360”, por Carlos 
del Amor (14 de mayo de 2020) 


E Lab de RTVE es hes ofrece "Chudades v. 
me es 


Diario de un confinamiento 27: 
“Días grises”, por Carlos del 
Amor (21 de abril de 2020). 
https www. youtube. com/wate 
h?veG1H9gsnReKI 


Como sabemos, la pandemia ha 
hecho estragos en el sector 
hostelero. El ocio noctumo también 
ha sufrido el cierre repentino de sus 
estabieorriemto, con la pretensión 


Diario de un confinamiento 35: 
"Hacia un nuevo paisaje”, por 
Carlos del Amor (1 de mayo de 
2020). 

https://www. youtube. com/watc 
h?v=hV30da2ħv3c 


Orcorum Tenebrarum 


Esta obra se ha sido croada por uno 
de mis amigos estudante de bellas 
artes de la universidad de Granada 
tamado iván del Baño Garcia 
(Bivandbg135 en sus redes 





Los dias raros, por Carlos del 
Amor (16 de marzo de 2020). 
tips: www.rtve.es/alacarta/ 
deos/telediariordias- 
raros/5540485/ 


Seis meses después, por 
Carlos del Amor (14 de 
septiembre de 2020). 

https: 'www.rtve.es/alacarta/v 
deos/telediario/coronavirus- 
seis-meses-despues-carios- 
del-amor/5662945/ 


Fuente: https://padlet.com/pageomartinezandrea/5czrwtkdbiysOqh3 
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e 


Figura 2. Cultura, educación y COVID-19. Comentario crítico personal multimodal (Padlet 2) 


CULTURA, EDUCACIÓN Y COVID-19 


Comentario crítico 


¿Es el arte el mejor reflejo de 
la sociedad? 


El pasado diciembre de 2019, fue 
detectado por primera vez un 
nuevo tipo de coronavirus; 
coronavirus SARS-CoV-2, más 
conocido como COVID-19, cuyo 
origen pertenece a Wuhan. La 
aparición de este virus fue 
ignorada durante los dos 
primeros meses, pues los países 
ajenos al originario veian poco 
probable la extensión del virus. 
Sin embargo, no fue hasta finales 
az 


nal multimoda 


Este comentario está 
desarrollado a partir del 
visionado del nuevo anuncio de 
cerveza “Mahou” y al de la curva 
de “BMW”. Como podemos ver, 
ambas campañas han adaptado su 
publicidad a la situación del 
COVID-19 existente en nuestros 
días para promocionar sus 
productos y lanzar mensajes para 
prevenir la expansión de la 
pandemia. Con ello, mi 


El artículo “La patronal del ocio 
nocturno denuncia la campaña de 


cl 14 de septiembre, trata sobre la 
indignación que sienten los 
propietarios y trabajadores de 
empresas legales de ocio 
nocturno, así como cantantes, 
artistas y demás que trabajan en 
la música, ante la campaña que 
mo 





Este año está siendo complicado 
para todos a causa de la 
pandemia mundial del covid-19 y, 
con esta temática, se han 
realizado múltiples campañas 
publicitarias, publicaciones en 
redes sociales, cómics, entre 
otros. En este comentario, voy a 
hacer referencia a dos en 
concreto: en primer lugar, el 
anuncio del Dr, Oetker, el cual 
trata de recordar la importancia 
de estar cerca de nuestros 


Fuente: https://padlet.com/mariaisabelvicenteyague/49gswbil8egljxsh 


4. RESULTADOS 


4.1. RESULTADOS DEL PRIMER OBJETIVO ESPECÍFICO: TIPOS DE 


TEXTO 


Los tipos de textos seleccionados por el alumnado en el primer Padlet ofrecen un 
panorama rico y variado, aunque sin duda predominan los anuncios comerciales 
que promocionan diversos productos. La clasificación queda establecida según las 


siguientes categorías: 


- Campanas institucionales (Tabla 1). 


- Anuncios comerciales (Tabla 2). 
- Artículos periodísticos (Tabla 3). 
- — Reportajes (Tabla 4). 

- Textos artísticos (Tabla 5). 

- — Videoclip (Tabla 6). 

- | Vídeos de animación (Tabla 7). 


- Tráiler cinematográfico (Tabla 8). 
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Se debe explicar que en la Tabla 5, correspondiente a los textos artísticos, se 
han incluido algunos artículos periodísticos cuyo cometido principal en realidad ha 
sido mostrar las obras artísticas y, de igual modo, únicamente dichas obras han 
sido objeto de los comentarios críticos realizados por el alumnado, en lugar del 
contenido del texto periodístico. 


Además, es posible vincular muchos de los anuncios comerciales con el tipo 
establecido de textos artísticos, ya que el producto publicitado ha adoptado una 
forma creativa que lo convierte realmente en una forma artística. En este sentido, 
se pueden comprobar las presentaciones de Cola Cao o Lidl, por ejemplo. 


Por otra parte, con respecto al formato de dichos textos, destaca la información 
presentada en formato audiovisual (Tablas 1, 2, 4, 6, 7 y 8), aunque también se han 
seleccionado textos verbales (Tabla 3) y textos pictóricos y escultóricos (Tabla 5). 


Tabla 1. Campañas institucionales 





Pin, pan, fuera. Esto no es un juego (Ministerio de Sanidad) 


https://www.youtube.com/watch?v=WOWJYEFqtQ8g8feature=emb_logo 





Gobierno de Canarias (Cadena Ser) 


https://www.youtube.com/watch?v=VluhRRYn uM&ab channel=CadenaSER 





Campaña #Covid19 Canarias: ¿cuál es el impacto de los jóvenes en la pandemia? +1 (Instituto de 
cine de Madrid y Canarias) e 


https://www.youtube.com/watch?v=6SDzcgcVSIO 





Así es el emocionante anuncio del Gobierno para frenar el coronavirus (La Vanguardia) 


https://www.youtube.com/watch ?v=saLajbNzn5l&feature=emb_logo 





Por mi, no te vas a contagiar (Madrid Salud) 
https://www.youtube.com/watch?v=diyOsUM-FMQ 
La nueva normalidad (UNESCO) 





https://www.youtube.com/watch?v=fGMSzSumex4&feature=emb logo 
Flatten The Curve (Ohio Department of Health) 











https://www. youtube.com/watch ?v=04PnS YAqQHU&feature=emb_logo 





Tabla 2. Anuncios comerciales 





La resistencia (Estrella Galicia) 


https://www.youtube.com/watch?v=FDYOCz-OJBg&feature=emb logo 





Ahora más que nunca, juntos para siempre (Mahou) 


https://www.youtube.com/watch ?v=03DjRILfBYY&feature=emb_logo 





Volveremos para apreciar nuestros bares (Coca-Cola Journey Espana) 


https://www.youtube.com/watch?v=u5qxrDvqlzsé:feature=emb_logo 





Es hora de volver a encontrarnos (McDonald's) 


https://www.youtube.com/watch?v=mAxAlw0PmAéfeature=youtu.be 
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Que nada ni nadie nos quite nuestra manera de disfrutar de la vida (Campofrio con Gila) 


htips://www.youtube.com/watch?v=GauPWedhHjTg&feature=emb logo 





Creativity goes on (APPLE) 
https://www.youtube.com/watch?v=KIINW7hT7IrY&feature=emb logo 





Our Smiles Keep Us Together (Colgate US) 
https://www.youtube.com/watch?v=bsaZAVDkHL88:feature=emb_logo 





“No hace falta estar juntos para estar cerca” (Dr. Oetker) 


https://www.youtube.com/watch ?v=Sbd1 OtYbBRU&feature=emb logo 





Tu casa tiene algo que decirte (Ikea) 


https://www.youtube.com/watch?v=VaMQeOROSPM&feature=emb logo 





Nada puede detener lo que podemos hacer juntos (NIKE) 
https://us.marca.com/claro/mas-deporte/2020/07/31/5f23a56dca4741fb128b4600.html 
Quédate En Casa - Curva (BWM España) 





htips://www.youtube.com/watch?v=MIjNPMBSvoO&feature=emb logo 
Póntela. Pónsela (NCA Publicidad & Mk) 





https://www.youtube.com/watch ?v=KfanwZf4ats 





Courage is Beautiful (Dove us) 


htips://www.youtube.com/watch?v=sQ0q0-0ODBbc&feature=emb logo 





Mattel lanza nueva línea de juguetes para honrar al personal de salud 
o https://www.youtube.com/watch ?v=VtSkjHW2dTU&feature=emb_logo 


Ahora lo importante es no estar cerca para volver a estar seguros (Seguros Santalucia) 





https://www.youtube.com/watch ?v=PCDH6fxE YNY &feature=youtu.be 





El banco que ve el dinero como lo ves tú (Bankinter) 


https://www.youtube.com/watch ?v=fBXWTXHmWnk&feature=emb_logo 





ColaCao 


https://s.libertaddigital.com/2020/05/19/1920/1080/fit/colacao-heroes-crisis-sanitaria- 
coronavirus.jpg?_ga=2.30466808.694448711.1590397427-199277316.1590397427 


Estrella Galicia 
https://imagenes.20minutos.es/files/image_656_370/uploads/imagenes/2020/05/20/botella. 
jpeg 

Bimbo 








https://www.reasonwhy.es/sites/default/files/pack_gracias_equipo.jpg 
Lidl 





https://www.agendamenuda.es/images/blog/noticias/2020/mascarillas-solidarias-agata-ruiz-de-la- 
prada-lidl.jpg 





Durex 








https://pbs.twimg.com/media/EYky4ptUcAAaufM ?format=jpg&name=small 
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Tabla 3. Artículos periodísticos 





La patronal del ocio nocturno denuncia la campaña de Sanidad que relaciona discotecas con 
coronavirus (ok diario) 


https://okdiario.com/espana/patronal-del-ocio-nocturno-denuncia-campana-sanidad-que-relaciona- 
discotecas-coronavirus-6142657 





Campañas publicitarias durante el Covid-14: cambios en el packaging para rendir homenajes (ok 
diario) 


https://www.marketinginsiderreview.com/campanas-publicitarias-covid-14/ 





Así cambian McDonald's, Burger King, Coca-Cola y Audi sus logos para parar los pies al COVID-14 
(Marketing directo) 


https://www.marketingdirecto.com/anunciantes-general/anunciantes/mcdonalds-deja-corra-aire- 
entre-arcos-amarillos-parar-pies-covid-14 





La genial campaña de Audi para concienciarnos sobre el coronavirus (Marca) 


https://www.marca.com/coches-y-motos/coches/audi/2020/03/21/5e760c8922601dce6c8b45 
Ad.html 





Campañas de publicidad creativas con motivo del coronavirus (Lanzadera) 


https: //lanzadera.es/campanas-de-publicidad-creativas-con-motivo-del-coronavirus/ 





Educación artística y emocional: ConfinARTE para niños (Padres y Colegios) 


http://padresycolegios.com/educacion-artistica-y-emocional-confinarte-para-ninos/ 





La educación artística en el confinamiento, clave para la gestión emocional (Universitat Oberta de 
Catalunya) 


https://epce.blogs.uoc.edu/es/educacion-artistica-confinamiento-gestion-emocional-covid14- e 
docencia-no-presencial/ 





La pandemia bajo la mirada de Carlos Alonso (IntraMed) 


https://www.intramed.net/contenidover.asp?contenidoid=95950 





Nace en Instagram el primer museo virtual inspirado en el coronavirus (La Vanguardia) 


https://www.lavanguardia.com/magazine/experiencias/20200402/48247199504/covid-14- 
coronavirus-instagram-arte-barcelona-museo-covid.html 





El primer museo nacido durante la cuarentena #diasextraordinarios (Esquire) 


https://www.esquire.com/es/actualidad/a32225541/covid-art-museum/ 





Covid-14, una fuente de inspiración artística (La Vanguardia) 


https://www.lavanguardia.com/participacion/cartas/20200512/481099559965/pandemia-covid- 
14-inspiracion-arte-ilustraciones-aniol-yauci.html 





Tres españoles recopilan más de 300 obras de Arte Covid' de todo el mundo. ¿Ha nacido un 
movimiento? (El País) 


https://elpais.com/elpais/2020/04/20/icon design/1587405915 732824.html 
Siete obras de arte que muestran cómo fueron las cuarentenas en siglos pasados (El País) 


https://elpais.com/elpais/2020/04/10/icon design/1586511381 083412.html 
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Tabla 4. Reportajes 


| 





Los días raros, 16 de marzo de 2020 (TVE). Carlos del Amor 
https://www.rtve.es/alacarta/videos/telediario/dias-raros/5540485/ 





Diario de un confinamiento 27 “Días grises”, 21 de abril de 2020 (TVE). Carlos del Amor 
https://www.youtube.com/watch?v=G1H4AgsnRcKl8:feature=emb_logo 





Diario de un confinamiento 35 “Hacia un nuevo paisaje”, 1 de mayo de 2020 (TVE). Carlos del Amor 


https://www.youtube.com/watch ?v=hV30da2hv3c&feature=emb_logo 





Seis meses después, 14 de septiembre de 2020. Carlos del Amor 


https://www.rtve.es/alacarta/videos/telediario/coronavirus-seis-meses-despues-carlos-del- 
amor/5662945/ 





Tabla 5. Textos artísticos 





The Covid Art Museum 


https://www.instagram.com/covidartmuseum/?hl=es 





The last one toilet paper roll (Elizabeta Litovka) 
https://www.instagram.com/p/B-XKAPwn2q1/ 





Cómo dos semanas compensaron tantos años (FLAVITA BANANA) 


https://www.instagram.com/p/B-Rku_YCvDq/?utm_source=ig_web_copy_link 





Vinetas sobre el coronavirus, Nani (20 minutos) 


https://www.20minutos.es/imagenes/opinion/4071845-las-mejores-vinetas-de-nani/38/ 





Esta pared (72 kilos) 
https://twitter.com/72kilos/status/12744876775203749905/photo/1 





Las 10 mejores fotos de arte urbano sobre el Coronavirus (Gentleman) 


https://www.gentleman.excelsior.com.mx/las-10-mejores-fotos-de-arte-urbano-sobre-el-coronavirus/ 





Estudio de arquitectura pone mascarillas y guantes a los iconos pintura por el COVID-19 (Cosas de 
arquitectos, Revista digital de arquitectura online desde 2009) 


https://www.cosasdearquitectos.com/2020/03/covid-14-estudio-de-arquitectura-pone-mascarillas-y- 
guantes-a-los-iconos-pintura/ 





Tabla 6. Videoclip 





20 de abril, versión 2020 COVID-14 (Celtas Cortos) 
https://www.youtube.com/watch?v=CDKGCDOzzBQ&feature=youtu.be 





Quiero abrazarte, cuando todo acabe (Warner Music Spain) 


https://www.youtube.com/watch?v=pUtqRFe fvis&feature=emb logo 





Quédate en tu casa (Canción Oficial OYoMeQuedoEnCasaFestival) 


htips://www.youtube.com/watch?v=MCwYOsOCUgg&feature=emb logo 





Barrer a Casa (Sofia Ellar & Álvaro Soler) 


htips://www.youtube.com/watch?v=Qewfluy8 So&feature=emb logo 








Aves Enjauladas (Rozalén) 


htips://www.youtube.com/watch?v=BIrfD5WEJXM&feature=emb logo 
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QuédateEnCasa (Ariel de Cuba) 
https://www.youtube.com/watch?v=TExkP8vNB4k&feature=emb logo 





Sabéis quiénes sois (El Kanka) 


https://www.youtube.com/watch?v=s PZdRbQ61o&feature=emb logo 





Un canto a la vida (Vanesa Martin), Cruz Roja 


https://www.youtube.com/watch ?v=q6c 7evoGfsA&feature=emb logo 





Tabla 7. Corto de animación 





Historias sobre el Coronavirus (UNICEF) 


https://www.youtube.com/watch?v=07rpZNMxLd&&feature=youtu.be 





JUNTOS contra este problema (Gormiti) 
https://www.youtube.com/watch?v=F2zefllodTo&feature=emb logo 





Doctora Juguetes - Doc te cuida: es muy importante lavarse las manos (Disney Junior) 


htips://www.youtube.com/watch?v=sXBNop8 5oE&feature=emb logo 





Contra el Covid con los Superwings (ClanTVE) 


https://www.youtube.com/watch?v=ATvve5E3yTo 





Juntos contra el Coronavirus (Clan TVE) 


https://www.youtube.com/watch?v=ZUQHgwGMFTA 





Tabla 8. Tráiler cinematográfico 





Relatos Con-fin-a-dos (Tráiler Oficial. Amazon Prime Video) 








https://www.youtube.com/watch?v= 4kdN7dWBWi&feature=emb logo 





4.2. RESULTADOS DEL SEGUNDO OBJETIVO ESPECÍFICO: ANÁLISIS 
DEL CONTENIDO 


En un segundo tablero de Padlet, titulado “Cultura, educación y COVID-19. Comentario 
crítico personal multimodal”, se discute la situación de pandemia actual, a través 
de los textos previamente seleccionados. Estos textos dialogan entre sí a través del 
discurso generado en cada uno de los comentarios por el alumnado, discurso que 
al mismo tiempo ha permitido la interacción entre los interlocutores por medio de la 
opción de incluir comentarios que permite Padlet, según se comprueba en el último 
objetivo. Así pues, las ideas que se discuten en dichos comentarios se concretan 
en la siguiente clasificación temática: 


- Concienciación sobre las consecuencias de incumplir las normas de 
seguridad establecidas. 


- Distanciamiento social. 


- Promoción de productos comerciales: ¿solidaridad desinteresada o 
marketing oportunista? 
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- Proyectos artísticos en tiempos de COVID-19. 


- Disfrute de las pequeñas cosas. 


En primer lugar, destacan los textos que alertan sobre las graves consecuencias 
que puede suponer incumplir las normas de seguridad, con el fin de dar visibilidad a 
la realidad a la que nos enfrentamos y sensibilizar a la población. Impacta en gran 
medida el anuncio “Pin, pan, fuera” en el marco de la campaña institucional “Esto no 
es un juego”, con apenas veinte segundos de duración, lanzado por el Ministerio de 
Sanidad. El anuncio apela a la sensibilización de los jóvenes, al mostrar en un primer 
momento situaciones de ocio donde estos incumplen las medidas de protección 
frente a la COVID-19 (acompañadas de la voz en off: “pito, pito, gorgorito”), que 
desembocan en imágenes de gran impacto protagonizadas por camillas de UCI y 
un ataúd (proyectadas de modo acompasado con el tercer elemento de la cantinela 
“Pin, pan, fuera”: “jfuera!”). Por otra parte, las siniestras armonías, el ritmo y 
demás elementos musicales que envuelven el texto de la canción infantil provocan 
en el oyente la angustia del resultado que puede conllevar. Esta cantinela de juego, 
en el contexto referido, ya permite subrayar que “Esto no es un juego”, según reza 
la campaña. 


Además, las reuniones familiares, las visitas a abuelos, las cenas con amigos 
o el ocio nocturno pueden ocasionar un viaje al hospital que, en ocasiones, no 
tenga billete de vuelta, como muestra el anuncio de concienciación realizado por el 
Gobierno de Canarias o el realizado por el Instituto de Cine de Madrid y Canarias. 
En ellos se advierte que el problema reside no solo en que se contagien los jóvenes 
irresponsables, sino que el virus termine infectando a sus mayores o personas de 
riesgo que tienen a su alrededor. 


En segundo lugar, es posible destacar el tema del distanciamiento social, aunque 
en estrecha relación con el tema anterior, al ser la principal norma impuesta en 
la actual situación sanitaria. “No estar tan cerca para volver a estar seguros”, 
“separarnos para volver a estar juntos”, “distanciarnos para volver a acercarnos”, 
“estar ausentes para volver a estar presentes” o “estar lejos para volver a estar 
más cerca” son algunos de los enunciados que se encuentran en el anuncio de 
Seguros Santalucía, además de constituir un tópico común en diferentes campañas 
realizadas durante la pandemia. Por su parte, la campaña “Por mí no te vas a 
contagiar” (Madrid Salud) está protagonizada por un conjunto de chicos que, a 
través de sus recomendaciones centradas en el distanciamiento y el uso de la 
mascarilla, tratan de concienciar a la población más joven. Este tema está presente 
en todos los tipos de textos establecidos en el primer objetivo. Destacan los cortos 
de animación, cuyos personajes (algunos de ellos conocidos, como los Superwings 
o Gormiti), aprovechando la cercanía con su público infantil, pretenden enseñar a 
luchar a estos contra el virus, a partir de las medidas de seguridad impuestas que 
tratan de explicar. 
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En tercer lugar, la pandemia ha provocado que la publicidad se sensibilice con 
la situación, bien poniendo de manifiesto las emociones experimentadas, bien 
concienciando responsabilidad social o aportando soluciones en situación de 
confinamiento. Las campañas de ciertos productos se han adaptado a la situación 
de la COVID-19 existente para promocionar sus productos y lanzar mensajes de 
prevención. Sin embargo, en algunos de los comentarios se discute la cuestión 
acerca de si en la publicidad hay una solidaridad desinteresada o existe un marketing 
oportunista, es decir, ¿se preocupan las grandes empresas por concienciar a su 
audiencia para prevenir la expansión de la pandemia o simplemente sus mensajes 
poseen un fin publicitario para ganar clientes? 


En dichas campañas se localizan consejos para evitar la expansión del coronavirus 
y se muestran las conductas que deben seguirse con respecto a este (imágenes 
de calles vacías, por ejemplo). La expresión “quédate en casa”, que apela a una 
conducta responsable, se ha convertido en el lema representativo de las medidas 
sanitarias preventivas contra el COVID-19. De igual modo, se recurre a juegos de 
palabras (“frenar la curva” de BMW) y se dialoga de manera intertextual con textos 
publicitarios de otra época (“póntela, pónsela”). 


La campaña publicitaria de Dr. Oetker (“No hace falta estar juntos para estar cerca”) 
pretende mostrar cómo es posible estar cerca de aquellas personas importantes 
a través de las tecnologías de la comunicación simultánea (videollamadas ®© 
fundamentalmente). Los productos de otras empresas, como Mahou, son publicitados 
apoyando al servicio hostelero, que sufre grandes pérdidas económicas, fruto de 
las restricciones impuestas: “Siempre hemos necesitado a los bares. Pero esta vez, 
ellos nos van a necesitar a nosotros”, “Ahora más que nunca, juntos para siempre”. 


En cuarto lugar, la pandemia y el confinamiento vivido ha servido de inspiración 
a muchos artistas e, incluso, a las personas que, recluidas en sus domicilios, 
necesitaban expresarse y canalizar los efectos y consecuencias de la situación por 
medio del arte. The Covid Art Museum es uno de los proyectos artísticos surgidos, 
iniciativa que recoge obras creadas durante la cuarentena e inspiradas en ella. 
Dicho proyecto resulta valioso no solo por el valor de hacer llegar a las sociedades 
futuras lo que una vez vivimos, sino porque permite compartir emociones, reconocer 
que todos estamos juntos en una misma batalla, que todos estamos expuestos en 
igual grado y que todos somos partícipes de las consecuencias que puedan llegar. 


Destacan también las transformaciones que el estudio de arquitectura y diseño POA 
Estudio ha realizado de algunas obras de arte reconocidas, añadiendo mascarilla al 
personaje de El grito de Munch, al autorretrato de Picasso o a la Marilyn de Warhol. 


Por otra parte, uno de los artículos seleccionados por el alumnado pone de 
manifiesto cómo ciertas obras maestras de siglos pasados ya plasmaron su forma 
particular de abordar y enfrentar enfermedades y epidemias como la peste; artistas 
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como Rembrandt, Tiziano o Caravaggio reflejaron situaciones similares a la actual 
desde la perspectiva de la época. 


La música también ha sido la vía de escape de muchos artistas que han creado 
canciones con mensaje positivo y esperanzador ante la situación sanitaria. Se trata 
de cantos a la responsabilidad social, a la importancia solidaria de unirnos y cuidar 
los unos de los otros, a la calidez del hogar y a la idea de que todo pasará. El objetivo 
de dichas canciones es ayudar a sobrellevar emocionalmente la situación. Así, por 
ejemplo, el videoclip de la canción “20 de abril”, versionada en este contexto por 
Celtas Cortos, está interpretada por los protagonistas de esta pandemia (personal 
sanitario, farmacéuticos, policías, bomberos, cajeros, ganaderos, transportistas...), 
quienes envían mensajes alentadores, cargados de positivismo: “no nos podrán 
parar”, “difícil no significa imposible”, “con CIENCIA no nos podrán parar”, “¡canta de 
todos modos!”, “lo difícil se consigue, lo imposible se intenta”, “la mejor compañía 
es aquella que te inspira esperanza.” 


El último tema destacado se dirige al disfrute de las pequeñas cosas que nos 
ofrece la vida, que es la lección que nos deja este virus. El tiempo en familia ha 
sido, sin duda, uno de los aspectos positivos u oportunidades que ha acarreado 
el confinamiento, el tiempo que padres, hijos y hermanos han podido compartir, 
aunque haya sido de forma obligada por el impedimento de salir a trabajar o asistir 
a los centros educativos. En este sentido, la educación artística en la docencia 
no presencial del confinamiento se ha relevado como una materia esencial, 
un vehículo a partir del cual el escolar ha podido expresarse. El disfrute incluso 
de esta educación artística en familia ha sido clave en la gestión emocional del 
alumnado, pues es un modo más de caminar hacia adelante e intentar superar tanto 
las consecuencias derivadas de la situación sanitaria como las estrictas medidas 
impuestas para vencerla. 


4.3. RESULTADOS DEL TERCER OBJETIVO ESPECÍFICO: 
CATEGORIAS TEMATICAS DE LOS TITULOS DE LOS 
COMENTARIOS 


A continuación, se lleva a cabo la catalogación temática de los títulos de los 
comentarios realizados, con el fin de conocer la tesis, idea u opinión crítica que se 
desarrolla en cada uno de dichos textos. En este sentido, se indican las categorías 
extraídas de los correspondientes títulos. 


a) Medidas y normas de seguridad: 

- La distancia de hoy será el abrazo de mañana 

- éY ahora qué? 

- | Buscando el bien de nuestros semejantes, encontraremos el nuestro 
- | Cuando todo esto acabe 

- ¿Qué debemos hacer y qué hacemos realmente? 
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Te quiero, lejos 

Vencer juntos 

Adaptarse o morir 

Concienciar es parar el virus 

¿Hace falta más concienciación? 

Distanciamiento social, dos formas de entenderlo 

Dos caras, un mismo problema 

No tardes o se hará tarde 

Por mi y por todos mis compañeros 

Despertad, se acaba el tiempo 

Cambio de etapa vital: 

¿Somos conscientes de lo que estamos viviendo? 
Nuestra nueva vida 

La vida de ayer 

En ocasiones sí es necesario 

Atípico en estos momentos 

Todavía no 

Miremos de cara a la verdad 

Los nuevos superhéroes 

¿Es todo tan malo? 

Afrontar la realidad 

Aprendiendo a vivir 

Sentimientos tras la pantalla 

Y nos cortó las alas... 

Una situación surrealista 

¿Por qué «ayudar a los demás» no es trending topic? 
¿Nueva normalidad”? 

La metamorfosis de la sociedad 

Veo humanos, a veces veo humanidad 

Valora hoy lo que tienes, quizás mañana es tarde 
Valoremos las pequeñas cosas que dábamos por hecho 
Los jóvenes ante la COVID-14: 

¿Somos todos los jóvenes responsables de los rebrotes de Covid-19? 
¿Somos todos los jóvenes como se nos muestra en televisión? 
¿Familia o amigos? 

Educación, divino tesoro 

¿Qué son unos años en comparación con toda una vida? 
La juventud en pandemia 

El arte como respuesta a la pandemia: 

¿Es el arte el mejor reflejo de la sociedad? 

La música, un remedio para hacer frente a esta situación 
Cuestión de perspectiva 

La creatividad es la inteligencia divirtiéndose 

¿Es la música la solución? 
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-  Cuid(arte) confinado 

- La realidad desde otras perspectivas 

e) Enfoques positivos: 

- Una de cal y otra de arena 

- Que nada nos quite nunca nuestra sonrisa 

- La revolución del 2020: las gafas del positivismo 

- | Un enfoque esperanzador nos anima; uno concienciador puede salvar vidas 
f) Enfoque publicitario: 

- — ¿Nos ayudan o nos compran? 

- Noes oro todo lo que reluce 


Ha de comentarse que la categoría b reúne, a su vez, ideas que podrían bifurcarse 
en otros temas más específicos, aunque su principal tesis plantea o discute la 
nueva situación sobrevenida en comparación con otros momentos o situaciones 
pasadas. 


Por otra parte, se comprueba cómo los diferentes títulos se podrían clasificar a su 
vez en dos enfoques contrarios, según reza uno de los mismos títulos: un enfoque 
esperanzador que nos anima y otro que pretende concienciar para salvar vidas. En 
este sentido, destaca “La revolución del 2020: las gafas del positivismo”, en cuyo 
comentario se expone cómo los autores de las canciones creadas en esta situación 
se han puesto las gafas del positivismo para tener una nueva mirada de la dura 
realidad que nos está tocando vivir. 


4.4. RESULTADOS DEL CUARTO OBJETIVO ESPECÍFICO: TIPOS DE 
ARGUMENTOS EMPLEADOS EN LOS METACOMENTARIOS 


Los comentarios realizados porlos estudiantes a los textos de sus propios compañeros 
discuten la principal tesis expuesta por los primeros. Estos metacomentarios 
han permitido la interacción entre el alumnado, por medio de la confirmación o 
refutación de las ideas expuestas. De igual modo, estas intervenciones más 
breves han conseguido dar una apariencia de inmediatez, similar al funcionamiento 
comunicativo de las redes sociales. 


En los metacomentarios destacan en concreto dos tipos de argumentos. En primer 
lugar, se pueden leer argumentos de experiencia, basados en las situaciones ya 
vividas por el autor, historias que son empleadas para introducir la postura defendida. 
En la temática abordada, el alumnado pone de relieve en la mayoría de casos su 
situación personal ante la pandemia a la hora de argumentar. En segundo lugar, se 
encuentran argumentos de autoridad, apoyados en lo dicho por una institución o un 
autor concreto, como en este caso resulta la información ofrecida por los anuncios 
del Ministerio de Sanidad o el contenido notificado por los autores de los artículos 
periodísticos, por ejemplo. 
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Por otra parte, uno de los textos que más comentarios ha recibido ha sido el 
titulado “¿Somos todos los jóvenes responsables de los rebrotes de Covid-19?”. 
Se comprueba cómo los estudiantes, con edades comprendidas entre los 14 y 20 
años, no se identifican con los anuncios y artículos periodísticos que hablan de las 
situaciones que provocan sus salidas de ocio nocturno y rechazan ser tachados de 
imprudentes constantemente debido a las acciones de otros. Otro de los textos 
destacados con respecto a los comentarios generados se dirige a otorgar a la 
música el valor de hacer llegar mensajes de manera eficaz a la población (“¿Es la 
música la solución?”). Se trata de un vehículo muy útil a través del cual se persigue 
empatizar con la audiencia y transmitir la idea de que esta situación pasará; en este 
sentido, las canciones tuvieron un papel muy importante en el estado de ánimo de 
la sociedad durante en el confinamiento que se impuso en marzo de 2020. 


5. CONCLUSIÓN 


La actual situación sanitaria que vivimos, caracterizada por sus medidas de 
distanciamiento social obligado y confinamientos de diversotipo, ha ido acompañada 
de un mayor uso de las tecnologías en relación con fines comunicativos, tanto a 
través de videollamadas como de las redes sociales. De igual forma, la gran mayoría 
de los docentes ha tenido que reinventarse, implementando diferentes métodos y © 
técnicas no frecuentes en su práctica habitual. Así, en el estudio realizado se ha 
presentado cómo la herramienta Padlet ha posibilitado un trabajo colaborativo e 
interactivo, y se ha convertido en un factor de cambio de las dinámicas educativas. 


Por otra parte, desde el momento en el que se proclamó una emergencia sanitaria 
a nivel internacional debido a la pandemia que estamos viviendo, se han ido 
sucediendo diferentes respuestas por medio de campañas institucionales, anuncios 
publicitarios, artículos periodísticos, reportajes, obras de arte, videoclips, vídeos 
de animación o tráiler cinematográfico. Muchos de estos diferentes tipos de textos 
han nacido para dar visibilidad a la realidad a la que nos enfrentamos y a las 
consecuencias que supondría no cumplir la normativa de seguridad. 


Así pues, era necesario discutir dicha realidad desde la perspectiva del futuro 
profesorado de Educación Infantil y Primaria, una realidad que ya ha influido en 
la docencia actual y que conllevará diferentes modificaciones posteriores en los 
enfoques de enseñanza. En esta línea, el provecho didáctico de la herramienta 
Padlet ha sido una vía eficaz donde desarrollar mecanismos críticos de comprensión 
e interpretación de la información. 


Ya se indicaba al inicio del estudio que las redes sociales habían modificado el 
modo en el que nos comunicamos, pero hoy en día también es necesario potenciar 
sus bondades en el terreno educativo para regular la manera de obtener y comentar 
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la información. Por ello, el profesorado debe adaptar, adecuar y actualizar sus 
recursos, y Padlet se erige como una herramienta que posibilita construir un rico 
espacio colaborativo de manera dinámica, que a su vez permite dar respuesta a los 
objetivos del proyecto de I+D+i “Innovación epistémica de un modelo de comentario 
argumentativo de textos multimodales en la enseñanza del español como lengua 
materna y extranjera” en el que se enmarca. 
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RESUMEN 


Estudio de la producción informativa del Ministerio de Defensa de España a través 
del conjunto de perfiles oficiales de Twitter agrupados bajo su estructura orgánica. 
Mediante la técnica Análisis de Redes Sociales (ARS) siguiendo una metodología 
basada en la aplicación de pruebas estadísticas no paramétricas se han examinado 
las variables semánticas que determinan el discurso institucional de Defensa, 
atendiendo a criterios de polaridad y objetividad observables en el mensaje, 
a efectos inferir el impacto sobre la audiencia en función de la posible relación 
existente entre éstos y el engagement medido. De este modo, se pretende evaluar 
las propiedades de la praxis comunicativa de Defensa en el marco de una política 
estratégica subordinada la consecución de los objetivos de gestión de asuntos 
públicos del Estado en materia de su actividad militar. 


Palabras clave 


Análisis de Redes Sociales, Twitter, Comunicación estratégica, Asuntos Públicos, 
Ministerio de Defensa. 
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1. INTRODUCCIÓN 
1.1. PROPÓSITO DE LA INVESTIGACIÓN 


La investigación se propone analizar la actividad de comunicación institucional en 
redes sociales de las Fuerzas Armadas españolas y las organizaciones encuadradas 
dentro de la estructura orgánica del Ministerio de Defensa, tomando como caso 
de estudio su producción informativa en Twitter. A tal fin, se ha seleccionado 
la creación y difusión de contenidos desde los perfiles oficiales de Defensa en 
dicha plataforma y estudiado la totalidad de mensajes, a efectos de contar con un 
entendimiento integral que permita extraer conclusiones generales con el propósito 
de aproximarnos a una definición de política de comunicación de Defensa en redes 
sociales. 


La recopilación y el estudio de todos los tuits persigue descifrar un determinado 
tipo de discurso en función de sus atributos y averiguar si existe una relación 
entre los mismos y las interacciones observadas en esta red de comunicaciones 
públicas con respecto a un particular bloque de contenidos: la defensa nacional. 
Dada la relevancia y complejidad del tema, así como el interés inherente — 
independientemente del estado de opinión pública actual, condicionado por diversos 
factores fuera del alcance de este trabajo— a cuestiones relacionadas con la 
seguridad y la soberanía dentro de cierta comunidad política, el estudio busca trazar 
la trayectoria del Ministerio de Defensa como institución a cargo de la actividad 
militar del Estado, en materia de información pública. Se trata de un punto que no 
podemos obviar si queremos conciliar un aspecto tan relevante de la vida pública con 
los requerimientos del régimen político de España y las características sociológicas 
que inciden en éste. Así pues, la investigación tratará de contrastar empíricamente 
los rasgos de la praxis comunicativa de Defensa con los fines que la han motivado, 
abarcando el periodo comprendido desde su origen hasta la actualidad. 


1.2. ESTADO DE LA CUESTIÓN Y MARCO TEÓRICO 


Ala hora de abordar el fenómeno resulta imprescindible revisar la literatura académica 
y repasar los conceptos fundamentales de la materia, en calidad de abstracciones 
de una realidad que nos interesa inspeccionar. Puesto que nuestro objeto de 
estudio es, eminentemente, el mensaje, diremos que éste quedará constituido por 
el conjunto de combinaciones semánticas y audiovisuales dotadas de un significado 
subordinado a la intención estratégica del emisor. Mientras que la plataforma de 
transmisión del mensaje —Twitter— a través de Internet, desempeñará el rol de 
canal o cauce por el que discurre la información hacia el receptor, identificable con 
la audiencia suscrita al contenido de las cuentas oficiales en cuestión. 


Una vez sentadas estas bases, debemos hablar de forma particular —aunque no 
aislada— de los nodos interconectados en el esquema descrito. Puesto que el 
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alcance de la investigación está determinado por una cierta praxis comunicativa a 
través de la red social Twitter, continuaremos señalando que, de forma independiente, 
cada canal de comunicación funciona en virtud de su propia lógica mecánica, 
especialmente si nos referimos al entorno digital (De Wilde, 2014). Siguiendo este 
argumento, Nagler y Tucker (2015), señalaron que Twitter proporciona perspectivas 
genuinas sobre la intención estratégica del emisor. Otros autores también señalan 
la posibilidad de entender las propiedades de un comportamiento intencional a 
través de la información volcada en Twitter (Umit, 2017). 


En cuanto al tipo de comunicación que interesa analizar en este estudio, señalaremos 
que Twitter ha sido el epicentro del intercambio de información pública de carácter 
político en la última década (Nagler y Tucker, 2015). El análisis de los mensajes 
transmitidos a través de esta plataforma permite al investigador discriminar los 
contenidos y clasificarlos para poder observar el volumen de un tema respecto 
del total de la producción y, de este modo, aproximarse a definir las prioridades 
informativas del emisor (Umit, 2017). 


Académicos como Waters y Williams (2011) han observado que Twitter está ganando 

atención rápidamente por su capacidad de mejorar campañas de comunicación. A tal 

respecto subrayaremos que en el marco general de la comunicación política —toda 

aquella centrada en los asuntos públicos de Estado— y, específicamente, en el de 

la institucional de naturaleza estratégica, las acciones de comunicación se agrupan ®© 
bajo un determinado estilo narrativo subordinado a unos objetivos predefinidos, que 

se difunden siguiendo un orden temporal establecido y se transmiten por acción 

de emisores adscritos al organismo en cuestión, que desempeña una función de 

interés público. 


A la hora de valorar el uso de Twitter como fuente de información sobre asuntos de 
Estado, Woolley y Howard (2016, p. 4.884) afirman que las audiencias más jóvenes 
obtienen provecho de la aplicación, que fomenta la formación de una «identidad 
política y proporciona a los usuarios de todas las edades conocimientos cívicos 
acerca de regímenes tanto autoritarios como democráticos». En este contexto, cabe 
remarcar que de acuerdo con Wojcik y Hughes (2019, p.5) los usuarios de Twitter 
suelen ser «más jóvenes, con educación superior y mayor nivel de ingresos que el 
público general». 


La «iralidad» es un engranaje clave en este amasijo de piezas. En la búsqueda 
de un discurso persuasivo que facilite el alcance de los objetivos estratégicos de 
comunicación, «consultar las cuestiones que centran el debate político» (Rodríguez 
y Ureña, 2011; Chadwick, 2013 y Larsson, 2015 en Alonso Muñoz, Marcos García 
y Casero-Ripollés, 2016, p. 74) se convierte en una prioridad a la hora de adaptar 
una narrativa a las necesidades en materia de reputación, marcadas por el contexto 
político-social y el estado de la opinión pública sobre temas particulares. Para asuntos 
tan complejos como la diplomacia de defensa y su consecuente comunicación a 
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la ciudadanía, Twitter se erige como un «canal poderoso para contactar con los 
stakeholders» (Waters, Burnett, Lamm y Lucas, 2009 en Strauß, et. al., 2015, p. 
370), aunque sólo proporcionará resultados positivos si se favorece el contacto 
entre los participantes del proceso, mediante un estilo atractivo (Íbidem, p. 370). 


Dado que la imagen institucional es, probablemente, el elemento central de las 
mencionadas campañas de comunicación, debemos acudira la definición del concepto 
en términos de «constructo de actitud en base a dos componentes: uno emocional 
(afectivo) y uno racional, los cuales se tendrán en cuenta para la construcción de 
toda estrategia comunicativa de la reputación (Atamara y Alburquerque, 2015, p. 
28). Vemos, por tanto, una relación de semejanza con la propaganda, toda vez que 
comparte elementos fundamentales. 


Para O'Donell y Jowett (2018, p. 2) la propaganda, stricto sensu, y en su acepción 
neutral significa «diseminar o promover ideas». En el tema que nos ocupa podemos 
afirmar, desprendiéndonos de eufemismos, que el Ministerio de Defensa y sus 
distintos apéndices, llevan a cabo un programa de «propaganda blanca», puesto que 
el emisor está perfectamente identificado y los contenidos son contrastables por 
distintos medios y acudiendo a diversas fuentes en el mismo escenario (Pizarroso, 
2005). 


No obstante, la propaganda —del latín propagatio, propagar— persigue la difusión de 
ideas y valores mediante la comunicación persuasiva. Si se realiza por parte de una 
entidad gubernamental, hablaremos de propaganda en un marco de comunicación 
institucional dirigida al público. La forma en que se desarrolle su práctica afectará 
a la percepción y condicionará el entendimiento de las acciones y sus resultados. 
Si pensamos en este fenómeno desde el punto de vista de la actividad militar, es 
fácil concluir la importancia de una estrategia de comunicación que, al menos, evite 
motivar decisiones ajenas lesivas para la institución en términos de reputación o de 
otra naturaleza (Silvela, 2017). 


En el entorno de la doctrina militar, el conjunto de acciones de comunicación y 
sus campañas de información derivadas suele denominarse bajo el acrónimo 
STRATCOM, cuya meta, de acuerdo con Arteaga (2018) «ha de ser tanto la opinión 
pública como los líderes de influencia». Es en este punto, precisamente, donde los 
creadores de información del futuro, objeto de nuestro estudio, entran en acción. Sin 
embargo, para contar con tales apoyos a nivel discursivo, el emisor deberá realzar, 
mediante una combinación de argumentos racionales y declaraciones emocionales, 
los aspectos positivos de la misión, su naturaleza o la necesidad de la misma 
(Jaspe, 2019). 


Llegados a este punto, se ha allanado el terreno en el que se mueve el trabajo. Se 
ha tratado de seguir una lógica que va de lo general a lo específico, con la salvedad 
de aquellos determinantes que oscilan entre ambas dimensiones. Hemos atendido 
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al mensaje, el canal, la intención, el contexto de aplicación de las acciones, las 
expectativas en relación a los fines y las tipologías del fenómeno. Sólo resta aclarar 
los factores medidos y utilizados como instrumentos para precisar las distinciones 
connotativas y denotativas del corpus de análisis, así como su utilidad en términos 
de conveniencia moral o material para la masa receptora, objeto presumiblemente 
principal de toda comunicación estratégica de índole institucional. 


Así pues, nos referiremos en primera instancia al engagement, entiendo el término 
en tanto que participación pública respecto al mensaje, involucración de la audiencia 
en el sentido de compromiso con el asunto tratado, «co-creación» o activismo 
en el entorno de una democracia que favorece la participación en cuestiones de 
comunicación política (Bonsón, Perea y Bednárová, 2019, p. 482). Seguiremos 
tratando la ‘polaridad’, como forma de sintetizar el trasfondo psicologista presente 
en el corpus, marcado por la intencionalidad del mensaje y representado por la 
enunciación positiva o negativa del tuit, que, de forma directa o indirecta, casualmente 
o adrede, incide sobre «emociones elementales marcadas en la población» (Arce, 
Cuervo y Orviz, 2014, p. 28). Finalmente, expondremos lo referente al concepto de 
“objetividad”, aplicado al tema que nos ocupa, donde trataremos de distinguir los 
significantes orientados en un sentido propio o perteneciente al objeto en sí mismo, 
con independencia de ideologías o juicios de valor. Este es el tipo de mensajes que 
el investigador espera tratar cuando se enfrenta a la comunicación científica, regida 
precisamente por los principios de objetividad y autonomía (Walter y Brúggemann, e 
2019). No obstante, si manejamos paquetes de información pertenecientes a 
procesos de comunicación política —si bien de un tipo no electoral o partidista, a 
priori— habremos de discriminar los significantes ‘subjetivos’, dotados de carga 
semántica infundida por interpretaciones de la realidad sujetas a creencias o 
particulares formas de pensar, no necesariamente en estricta concordancia con 
los hechos demostrables. La oposición entre argumentos objetivos y subjetivos 
en la comunicación de Defensa en Twitter encuentra, no obstante, un tramo de 
confluencia, la voluntad persuasiva. Se trata de un aspecto común a la propaganda 
que, en el caso de Twitter, tiende a amplificar el engagement (Frischlich, 2018). 


1.3. PREGUNTAS Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 


Al abordar el fenómeno ya introducido y explicado se plantearon una serie de 
incógnitas anexas a los siguientes objetivos marcados, a fin de proporcionar las 
pertinentes respuestas. A saber: 


En el marco de sus actividades y cometidos ¿qué forma de proceder guía las 
acciones del Ministerio de Defensa y las distintas ramas de las Fuerzas Armadas 
en materia de comunicación institucional y gestión de los asuntos públicos en redes 
sociales? Para contestar, deberemos aproximarnos a una definición de política de 
comunicación subordinada a intereses de carácter estratégico, es decir, dirigidos a 
obtener unos resultados más o menos homogéneos. 
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Tomando como caso de estudio la red social Twitter—en virtud de sus características 
ya aludidas—, ¿cuáles son los elementos definitorios de la producción informativa 
de las Fuerzas Armadas y qué propiedades presentan? Para averiguarlo, deberemos 
diseccionar —dividir en partes— y catalogar sus contenidos publicados, así como 
determinar las piezas clave de los mensajes en relación con el potencial efecto que 
generan sobre la audiencia, a tenor de las interacciones observadas y registradas. 


Una vez marcada nuestra parcela de estudio desde el punto de vista teórico, 
necesitamos describir los elementos operatorios que condicionan el debate de la 
audiencia y la recepción de los contenidos publicados por la estructura de Defensa 
en materia de comunicación institucional en Twitter. A tal fin, catalogaremos 
la polaridad de los contenidos —en virtud de su carga semántica positiva o 
negativa—, así como el enfoque de los mensajes proyectados, discriminando entre 
argumentaciones objetivas o declaraciones subjetivas. Es decir, contenidos de tipo 
racional o mensajes de carácter emocional. Esta pregunta cobra especial relevancia, 
puesto que su propósito es comprender la argumentación empleada por las Fuerzas 
Armadas y el impacto suscitado. 


2. METODOLOGÍA 


Se recurrió al método del Análisis de Redes Sociales (ARS) (Hansen et al., 2010) 
para el estudio de la red conformada por todas las cuentas de Twitter pertenecientes 
a la Defensa del Estado español (29). Para ello se recopilaron todos los tuits y sus 
respectivas interacciones (retuits, respuestas, menciones y menciones en retuit) 
desde las fechas de creación de cada una de las cuentas a través de la herramienta 
NodeXL Pro (Smith, 2013). Una vez recogidos los datos se generó un grafo del que 
se calcularon sus principales características. 


Las diferentes cuentas fueron categorizadas según su afiliación, conformándose 
como consecuencia cinco grupos diferentes, siendo éstas, el Ejército de Tierra, 
Ejército del Aire, Armada, Unidad Militar de Emergencia (UME), y una categoría 
denominada «común», en donde se agruparon todas las cuentas de Twitter de 
carácter general no pertenecientes de manera exclusiva a alguna de las categorías 
anteriores. De cada una de estas categorías se calculó la frecuencia de tuits 
publicados a lo largo de los años desde la fecha de creación de cada una de las 
cuentas de Twitter analizadas. 


Para cada uno de los tuits originales publicados se calculó su índice de interacción 
o engagement. El engagement en Twitter se define, generalmente, como la tasa de 
interacción. Se trata de un índice que mide la capacidad de un tuit de generar interés 
o acción en Twitter. Es un índice relevante, porque además de establecer una relación 
emocional sobre los usuarios tiene valor a la hora de que el algoritmo de Twitter 
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muestre contenido de manera orgánica en los muros de los diferentes usuarios con 
los que se ha tenido interacción (Tornos Inza, 2020). No se trata del número de 
seguidores, sino del grado de implicación o de interés que los seguidores presentan 
antes ciertas publicaciones (Montells, 2016). Dos son las maneras más extendidas 
para el cálculo del engagement o tasa de interacción: en la primera de ellas, el total 
de las interacciones recibidas por un tuit es dividido por el número de impresiones 
(el número de personas que lo han recibido en su muro o timeline). En la segunda, 
el total de interacciones que recibe el tuit es dividido entre el número de seguidores 
del autor del tuit (Tornos Inza, 2020; Montells, 2016). De esta forma y por el tipo 
de datos recogidos y su estructura, se optó por la segunda fórmula mencionada. 
Así, la operación utilizada para el cálculo del engagement quedó establecida como 
engagement = (total de interacciones recibidas / nº de seguidores) *100 (Herrera- 
Torres et al., 2017). 


Para calcular la polaridad y la objetividad de cada uno de los mensajes publicados 
se utilizó la librería de Python, Textblob (Loria, 2018). Textblob procesa datos de 
texto y permite ejecutar tareas de procesamiento del lenguaje natural, como es el 
análisis de sentimiento. El análisis de sentimiento con esta herramienta devuelve 
una tupla denominada Sentiment formada por un índice, llamado polaridad y otro 
con el nombre subjetividad. La puntuación de polaridad es un valor oscilante dentro 
del rango [-1;1]. La subjetividad es un valor dentro del rango [0;1]. 


Una vez que se hubo calculado de cada uno de los tuits su engagement, su polaridad y 
su objetividad, el conjunto de datos fue trasladado al programa de análisis estadístico 
SPSS Analytics en su versión 24 para su procesamiento a través de diferentes 
pruebas, de forma que se pudieran comprobar las posibles diferencias significativas 
en relación con estas variables entre los grupos de cuentas establecidos. 


Antes del análisis de los datos, se identificaron los tuits que contenían valores 
atípicos (outlayers). Los atípicos se pueden definir como una puntuación en una 
variable continua que es muy diferente a las demás. Es una puntuación extrema. 
Para detectar estos posibles outlayers se transformaron las puntuaciones en 
puntuaciones típicas, que miden la distancia de cada puntuación respecto a la 
media de las desviaciones típicas. Dado el tamaño de la muestra a analizar se 
decidieron considerar como outlayers aquellas puntuaciones con valores absolutos 
mayores de tres (3) puntos. Estos tuits fueron filtrados y no se tuvieron en cuenta 
en cada una de las pruebas de normalidad a las que se sometieron las diferentes 
variables analizadas. Con los atípicos filtrados, ni el engagement, ni la polaridad ni la 
objetividad presentaron una distribución normal a través de la prueba de Kolmogorov- 
Smirnov (Massey Jr, 1951), por lo que se decidió recurrir a pruebas estadísticas no 
paramétricas en los análisis. Para identificar las posibles diferencias significativas 
entre los grupos de cuentas de Twitter y su engagement, polaridad y objetividad 
medias, se utilizó la prueba de Kruskal-Wallis (Ostertagova et al., 2014). Por otro 
lado, para el cálculo de la posible correlación entre el engagement y la polaridad 
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y el engagement y la objetividad, se recurrió al índice de correlación de Spearman 
(Camacho-Sandoval, 2008). 


3. ANÁLISIS DE RESULTADOS 
3.1. ANÁLISIS DE LA RED DE NODOS 


La red generada por los diferentes usuarios y sus interacciones estaba conformada 
por un total de 6.418 usuarios que habían interaccionado un total de 126.510 
veces, siendo, de estas, duplicadas (el usuario A interactúa más de una vez con el 
usuario B), 119.508. En cuanto al tipo de interacción, los 24.694 tuits originales 
publicados generaron 1.815 respuestas, 51.569 menciones, 24.671 retuits 
y 23.755 menciones en retuits En relación con la reciprocidad de interacción 
entre usuarios, este es de 0,015282974, mientras que el de reciprocidad entre 
interacciones, es de 0,030105841. 


La red está formada por un único componente, lo que implica que no existen 
diferentes grupos aislados unos de otros conformando la red. Todos los usuarios 
están conectados entre sí a través de más o menos intermediarios. Por último, 
la distancia geodésica máxima, o diámetro de la red, se sitúa en 4, mientras que 
la distancia geodésica media es de 3,0831. La red presenta una densidad de 
0,000266552. 


El análisis de frecuencias de los tuits agrupados por afiliación de las mismas 
mostró que las cuentas asociadas el Ejército de Tierra publicaron el 48,70% del 
total de tuits, seguidas por los tuits de las cuentas afiliadas a organismos comunes 
(27,58%), seguidas por las cuentas del ejército de Aire (12,37%), la Armada (7,46%), 
y la UME (3,89%). 


Tabla 1. Análisis de frecuencias de publicación. 
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Afiliación del usuario Frecuencia Porcentaje 
Aire 3.055,00 12,37 
Armada 1.842,00 7,46 
Común 6.812,00 27,58 
Tierra 12.028,00 48,70 
UME 962,00 3,89 
Total 24.699,00 100,00 








Fuente: elaboración propia 


En cuanto a las variables analizadas, siendo éstas el engagement, la polaridad y 
la objetividad, el engagement medio de los tuits analizados se situó en el 0,34% 
(ds=3,65). La polaridad presentó un conjunto de tuits de carácter relativamente 
objetivo (m=0,28; ds=0,28) y con un relativo componente positivo (m=0,10; 
ds=0,24). 
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Tabla 2. Algunos descriptivos de las variables analizadas. 




















N Mínimo Máximo Media Desy ación 
estándar 
Engagement 24.699 0,00% 405,77% 0,3428% | 3,65119% 
Objetividad 24.699 0,00 1,0000 0,2810 0,2810 
Polaridad 24.699 -1,0000 1,0000 0,1038 0,2445 




















Fuente: elaboración propia. 


3.2. ANÁLISIS DEL ENGAGEMENT 


El engagement generado por cada una de las afiliaciones de cuentas de Twitter 
presentó diferencias estadísticamente significativas (Kruskal-Wallis(4)=1.422,667; 
p<0,001). Las cuentas pertenecientes al Ejército del Aire presentaron un 
engagement medio mayor que el resto (m=0,33%; ds=0,63%), seguidas por la de 
la UME (m=0,29%; ds=0,59%) y las del Ejército de Tierra (m=0,275; ds=0,39%), 
dejando en las últimas posiciones a las cientas de la Armada (m=0,23%; ds=0,35%) 
y la agrupación de cuentas de afiliación de carácter común (m=0,21%; ds=0,53%). 


Tabla 3. Engagement de los tuits. 






































Afiliación N Mediana Media Desviación estándar 
Aire 3.046 0,1260% 0,3356% 0,63998% 
Armada 1.842 0,1580% 0,2310% 0,35749% 
Común 6.744 0,0670% 0,2196% 0,53122% 
Tierra 12.025 0,1550% 0,2709% 0,39038% 
UME 960 0,1405% 0,2946% 0,59119% 
Total 24.667 0,1290% 0,2627% 0,47645% 








Fuente: elaboración propia. 


3.3. ANÁLISIS DE LA POLARIDAD 


En cuanto a la polaridad observada, seguido el estudio de los perfiles de Twitter 
clasificados por afiliación, apreciamos de nuevo discrepancias estadísticamente 
relevantes (Kruskal-Wallis(4)=301,141 p<0,001). Si identificamos la relación 
positivo-negativo en cuanto a carga semántica con los términos del intervalo [-1;1] 
respectivamente, podemos plantear las siguientes consideraciones. 


La Armada ha generado contenidos de carácter relativamente positivo, de media, 
en mayor grado que el resto de las cuentas agrupadas bajo sus correspondientes 
organizaciones (m=0,1580; ds=0,2441). Le siguen los perfiles pertenecientes 
al Ejército del Aire (m=0,1310); ds=0,2383) y la UME (m=0,1082; ds=0,2306). 
Si nos fijamos en los siguientes valores medios, las cuentas catalogadas como 
comunes (m=0,0898; ds=0,1908) y las del Ejército de Tierra ocupan las dos últimas 
posiciones de la clasificación descrita. En el cómputo general, los tuits emitidos 
desde cuentas oficiales de Defensa presentan una polaridad media que incorpora 
una carga semántica tendiente, de forma moderada, a lo positivo (m=0,0944; 
ds=0,2062). 
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Tabla 4. Polaridad de los tuits. 
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Afiliación N Mediana Media Desviación estándar 
Aire 2.911,00 0,00 0,1310 0,2383 
Armada 1.766,00 0,0621 0,1580 0,2441 
Común 6.733,00 0,00 0,0898 0,1908 
Tierra 11.784,00 0,00 0,0773 0,1945 
UME 924,00 0,00 0,1082 0,2306 
Total 24.118,00 0,00 0,0944 0,2062 








Fuente: elaboración propia. 


3.4. ANÁLISIS DE LA OBJETIVIDAD 


Por cuanto afecta la objetividad del mensaje transmitido a través de los tuits 
recopilados, siguiendo una escala marcada por el intervalo [0;1] en el que O es 
totalmente subjetivo y 1 totalmente objetivo, encontramos los siguientes resultados. 
Cabe destacar las diferencias estadísticas apreciadas (Kruskal-Wallis(4)=273,595 
p<0,001). La Armada, tiende a difundir tuits de contenido medio más objetivo 
(m=0,3576; ds=0,2959) en relación con las demás cuentas. Atendiendo a este 
criterio, le siguen la UME (m=0,3524; ds=0,3065) y el Ejército del Aire (m=0,3227; 
ds=0,3196), relegando a la penúltima y última posición clasificatoria a las 
cuentas comunes (m=0,2672; ds=0,2580) y las del Ejército de Tierra (m=0,2608; 
ds=0,2745) que generan, de media, mensajes con menor índice relativo de 
objetividad. Con carácter general, los tuits creados por los perfiles oficiales del 
Ministerio de Defensa tienden a presentar un significado denotativo de carácter 
objetivo (m=0,2810; ds=0,2810). 


Tabla 5. Objetividad de los tuits. 






































Afiliación N Mediana Media Desviación estándar 
Aire 3.055,00 0,2750 0,3227 0,3146 
Armada 1.842,00 0,3667 0,3576 0,2459 
Común 6.812,00 0,2433 0,2672 0,2580 
Tierra 12.028,00 0,2000 0,2608 0,2745 
UME 962,00 0,3333 0,3524 0,3065 
Total 24.699,00 0,2464 0,2810 0,2810 








Fuente: elaboración propia 


3.5. CORRELACIÓN ENTRE ENGAGEMENT Y POLARIDAD Y 
OBJETIVIDAD 


Resultaba interesante analizar la posible correlación estadística entre el engagement 
de los tuits y su polaridad. La prueba de correlación de Spearman mostró una 
pequeña correlación positiva entre estas dos variables (r,=0,10, p<0,001) de 
manera que según aumenta el sentimiento positivo de los mensajes, aumenta su 
engagement. 
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De la misma manera se analizó la correlación entre la objetividad de los tuits 
originales y su engagement, encontrando de nuevo una pequeria correlación, aunque 
mayor que la anterior (r,=0,12, p<0,001). Lo que indica que, a mayores valores de 
objetividad, mayores valores de engagement. 


4. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Una vez analizados los resultados del estudio y presentados en los apartados 
precedentes, debemos tratar de responder las preguntas planteadas al iniciar la 
investigación. Tal y como se introdujo en el marco teórico, la reputación institucional 
y su optimización es uno de los motivos clave que determinan la política de 
comunicación y el conjunto de campañas, con sus respectivas acciones, derivadas 
de la misma. 


En el intento de mejorar cierta imagen positiva, o mantenerla, se tratan de poner 

en valor determinados aspectos de la actividad militar, persiguiendo así alcanzar un 

escenario deseado. Por tanto, podemos entender la forma de proceder en cuanto a 

praxis comunicativa del Ministerio de Defensa en términos de selección de prioridades 

narrativas, coordinación y productividad. Siguiendo esta lógica y atendiendo a los 

datos extraídos, observamos una acción coordinada entre los distintos actores © 
implicados en la comunicación estratégica de la Defensa en Twitter, puesto que se 

estructuran en una red de un único componente que presenta interacción entre todos 

sus usuarios. Si hablamos de comunicación estratégica, actuar coordinadamente 

tenderá a favorecer la consecución de resultados favorables. 


En cuanto al protagonismo de unas cuentas u otras respecto del conjunto observado, 
se aprecia un predominio significativo de contenidos emitidos desde el Ejército de 
Tierra, con una frecuencia de publicación superior al 20% respecto de de las cuentas 
de carácter «común» (órganos directivos y/o transversales) y notablemente superior 
respecto de las agrupadas en las otras ramas de las Fuerzas Armadas, situándose 
a la cola la Unidad Militar de Emergencias a pesar de su popularidad y volumen de 
presencia en los medios de comunicación de masas. 


Por otro lado, si hablamos de engagement, debemos anteponer que cualquier 
resultado situado por encima de una tasa del 1% sería razonablemente bueno y 
por debajo del 0,5% no deseable (Wong, 2018). El conjunto de cuentas oficiales de 
Defensa en Twitter presenta una tasa de engagement medio de 0,26%, por lo que, en 
términos cualitativos, existe un amplio margen de mejora. Adicionalmente, a través 
del estudio de las variables descritas, podemos sintetizar una serie de propiedades 
que definen el discurso de Defensa en Twitter. En términos generales, los perfiles 
de Defensa hacen uso de una narrativa relativamente objetiva y que tiende a contar 
con rasgos semánticos de polaridad positiva. Dicho en otros términos, existe una 
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moderada preferencia por lo fáctico —por ende, racional— y lo útil o beneficioso. 
Esto es, se aprecia una intención pragmática. Al detenernos en las correlaciones, 
podemos concluir que existen indicios para afirmar que en el caso estudiado la 
polaridad positiva y el engagement, guardan cierta proporcionalidad directa. Lo 
mismo sucede, también de forma no categórica pero distinguible, con la objetividad 
y el engagement. 


En suma, encontramos una política de comunicación del Ministerio de Defensa en 
Twitter caracterizada por el uso preferente de argumentos afirmativos destinados 
a transmitir un mensaje de corte optimista, de cara a poner en valor una relación 
de actividades en función de la importancia de sus cometidos. No obstante, dicha 
política aún no ha alcanzado el mejor de los escenarios en cuanto a compromiso de 
la audiencia y, por tanto, interés manifiesto por todo lo relacionado con la defensa 
nacional y sus integrantes. De cualquier modo, a la luz del conjunto de condiciones 
que afectan de forma externa la predisposición de la población respecto al tema 
tratado, no se trata de una labor sencilla, máxime cuando el inicio de la actividad 
en Twitter de otras instituciones dedicadas a distintos propósitos es muy anterior e, 
incluso, si cabe, la de fuerzas militares extranjeras, con una trayectoria más amplia 
en el uso de redes sociales para la gestión de asuntos públicos. 


Seguida la exposición de esta síntesis fruto del estudio realizado, cabe confrontar las 
conclusiones sacadas con las proposiciones introductorias, para discutir su vigencia 
y comprobar el grado de concordancia con el producto de nuestra investigación. 
Observamos pues, que la citada lógica propia de los canales de comunicación en 
cuanto a su uso instrumental exige una forma de proceder sui géneris, tal y como 
se observa en el caso de las redes sociales y, particularmente de Twitter. En este 
sentido, el desarrollo de una política de comunicación coordinada en conjunto por el 
grupo de nodos emisores dentro de la red, agrupados bajo una misma organización 
(Ministerio de Defensa), demuestra la persecución de una serie de objetivos y, por 
ende, su condición estratégica. En relación con este hecho, se pueden apreciar 
ciertos indicios sobre la intención del conjunto de mensajes en función de las 
propiedades descritas y, especialmente, ratificar las prioridades informativas del 
emisor, a tenor del volumen de contenidos creados desde los distintos perfiles. 


El uso de una tendencia narrativa objetiva y en tono positivo denota la pretensión 
de construir un argumentario racional que favorezca la reputación institucional 
gracias a la comprensión del valor añadido por las Fuerzas Armadas al conjunto de 
la sociedad. No obstante, en la medida en que los líderes de influencia participen 
del mensaje para amplificar su difusión y el contenido se centre en la relación del 
emisor con los temas de interés en la actualidad, el compromiso de la audiencia 
mejorará. 
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RESUMEN 


Não sendo fenómeno recente, o bullying adquiriu novos contornos com o 
aparecimento e a multiplicação de media sociais, em particular redes sociais 
online, sua massificada utilização, popularidade e (não raras vezes) uso acrítico, 
especialmente pelos mais jovens. Estas plataformas de produção e distribuição de 
conteúdos alimentam-se da exposição dos seus utilizadores, dos dados que estes 
lhes oferecem, da pegada digital que aí imprimem - e que as empresas tecnológicas 
comercializam. É, portanto, lícito assumir que quanto maior a exposição nas redes 
sociais online, maior a possibilidade de riscos e danos, como o cyberbullying. Nesta 
comunicação, pretendemos contribuir para colmatar uma lacuna: revelar as práticas, 
riscos e danos digitais de jovens universitários de Cabo Verde. A partir da aplicação 
de um inquérito por questionário a mais de duas centenas de universitários procurou- 
se perceber como é feita a gestão das redes sociais online e como esta impacta 
no contacto com situações de cyberbullying entre os inquiridos e os seus contactos 
mais próximos. 


Palabras clave 


Cyberbullying; redes sociais online; Cabo Verde; juventude; vulnerabilidade digital 
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1. INTRODUÇÃO 


A condição idiossincrática de Cabo Verde não se circunscreve a aspetos geográficos 
e geológicos. O arquipélago, historicamente colocado numa posição entre os 
continentes europeu e africano, pode desempenhar papel charneira no processo de 
digitalização de África, constituindo-se como interface entre dois blocos económicos, 
tecnológicos e com fortes laços culturais. Esta condição mediadora de Cabo Verde 
está bem plasmada no incremento das tecnologias de comunicação e informação. 


De acordo com a Agência Reguladora Multissetorial da Economia (ARME), Cabo 
Verde tinha, no início de 2019, uma penetração de internet a cifrar-se nos 48%, o 
que se traduz em mais 12 pontos percentuais relativamente à média do computo 
dos estados africanos. 


Dados mais otimistas são revelados pelo Instituto Nacional de Estatística de 
Cabo Verde, no documento “Acesso e Utilização das Tecnologias de Informação 
e Comunicação”, de junho de 2014, que refere que a proporção de agregados 
familiares com acesso à internet ascendia aos 2/3 da população (70,1%). A nível 
estritamente nacional e considerando dados de 2014, a subida na cobertura de 
internet nas famílias cresceu em cerca de 34,8 p.p. ao longo de meia década. 
Este dado é particularmente revelador, quando 93,8% dos utilizadores de internet 

& diz fazer este uso privilegiando a própria casa. Outro dado a ter em conta: 58,2% 
admitem ter utilizado internet nos últimos três meses. 


Em termos sociodemográficos, no mesmo documento, constata-se que os grupos 
etários mais novos, compreendidos entre os 15 e os 34 anos, apresentam taxas 
de utilização diária de internet entre os 80,0% e os 77,0%. Proporcionalmente são 
os homens, com 59,4%, quem mais utiliza a internet, ficando o sexo feminino pelos 
56,9%, diferença percentual que, no entanto, não se revela significativa. A nível 
nacional, 71,6% da população admite utilizar a internet diariamente. Quase 1/3 da 
população (31,3%) declara passar entre uma a cinco horas diariamente na internet, 
sendo que 1/4 o fazem entre cinco e dez horas. 


No que se refere aos dispositivos utilizados, o telemóvel é o preferido entre a 
população cabo-verdiana ao cifrar-se em 96,7%, sendo que 22,8% dizem fazê-lo via 
computador pessoal. 


Em traços gerais, o processo que comummente se designa por “transição digital” 
apresenta passos substantivos em Cabo Verde, sobretudo se considerado o 
contexto africano mais amplo. 


Na exposição e na demonstração que agora se seguem, pretendemos desenvolver 
uma reflexão em torno das práticas digitais dos jovens universitários de Cabo Verde 
e o modo como estes gerem riscos e danos de práticas de cyberbullying. Deste 
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modo, pretendemos aportar conhecimento sobre práticas de cyberbullying e, com 
isso, contribuir para a sua mitigação, nomeadamente a nível da implementação de 
políticas públicas e de educação para os media digitais. 


1.1. TEORIA 


O cyberbullying, não sendo fenómeno novo, adquiriu novos contornos com a 
multiplicação de plataformas online, que se alimentam da exposição dos seus 
utilizadores. Se as redes sociais online têm inúmeras vantagens, entre elas o facto 
de colocarem em contacto atores fisicamente distanciados — como foi necessário 
e relevante no contexto mais atual da pandemia de COVID-19 — (António, 2020; 
Pereira, Ponte & Elias, 2020), a apresentação e gestão nestas plataformas, 
e particularmente nas redes sociais online, têm o seu reverso no crescente 
descontrolo relativamente ao que é da esfera privada, num espaço público digital 
crescentemente desregulado e com poucas garantias (Prior & Sousa, 2014). 


Nas sociedades contemporâneas, de intenso e rápido desenvolvimento tecnológico, 

as situações de cyberbullying estão a aumentar e a afetar indivíduos de diferentes 

grupos etários, género, classe social, raça e etnia. Por cyberbullying, entendemos 

o uso e a apropriação quotidiana das diferentes tecnologias de informação e 

comunicação que, de forma deliberada, repetida e hostil, são usadas de modo 

atingir um indivíduo ou um grupo com o objetivo de provocar dano físico ou moral ® 
(Belsey, 2004; Ansary, 2020). 


Com efeito, é lícito assumir que o potencial de risco ou dano digitais envolve o uso 
e exposição nas redes sociais online, como o Facebook, o Instagram ou o Tumblr, 
entre outras. Esta asserção adquire ainda mais relevância quando considerados 
jovens adolescentes e jovens adultos. Sublinhe-se, no entanto, que não é pacífica 
a perceção de alguns jovens adultos e de grupos profissionais específicos que 
vivem numa espécie de paradoxo, uma vez que expressam recorrentemente 
atitudes conflituantes relativamente à presença e gestão da presença nos media 
sociais, e em particular nas redes sociais, mas que entram em contradição quando 
descrevem o intenso uso neste tipo de artefactos tecnológicos, quer na sua vida 
profissional, quer na gestão da sua esfera privada (Ricciardelli, Nackerud, Quinn, 
Sewell & Casiano, 2020). 


São múltiplas e diversas as motivações para um ativo (e diário) uso dos media sociais 
(em rigor, redes sociais online). Throuvala, Griffiths, Rennoldson e Kuss (2019) 
chegaram a um conjunto de seis grandes focos de interesse para a população em 
geral e para os grupos etários mais jovens em particular, como os universitários: 
facilidade de estabelecimento de relacionamento com os pares; facilidade de uso e 
apropriação de tecnologia digital; regulador emocional; idealização e normalização 
do “eu” e do “ele”; comparação com os pares e validação do “ego”; facilitação do 
relacionamento e comunicação com os demais. 
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O uso de internet no quotidiano da população universitária pode ser considerado 
como massificado numa grande diversidade de países e contextos, ainda que nem 
sempre esta apropriação quotidiana se faça por razões estritamente escolares, mas 
sim num contexto de entretenimento (Morales Ramírez, Zacatenco Cruz, Luna Luna, 
García Lozano & Hidalgo Cortés, 2020). Nesse sentido, a abordagem do significado 
construído pelos jovens acerca dos novos media sociais e das redes sociais online 
pode (e deve) ser parte ativa das medidas de intervenção e prevenção de riscos e 
danos, como o cyberbullying (Dennehy, et al. 2020). 


Embora tenha ganho protagonismo nas últimas duas décadas, o cyberbullying 
náo deixa de ser um derivado de práticas de violéncia, em particular em contexto 
escolar (Kwan & Skoric 2013). Deste ponto de vista, as conexões entre contexto 
presencial e digital são óbvias, na medida em que este último não deixa de fazer 
eco de aspetos sociais oriundos de estruturas de poder e dominacáo veiculadas em 
circunstáncias de interacáo física e náo mediada. 


A associacáo entre redes sociais online e vulnerabilidade digital está sobejamente 
documentada, nomeadamente no que ao Facebook diz respeito (Kwan & Skoric 
2013). A demonstracáo empírica possibilita o estabelecimento náo só de uma forte 
ligação entre o uso do Facebook relativamente à vitimização digital, como também 
permite verificar que esta depende da própria intensidade desse uso. 


Em resultado, torna-se imperativo o desenvolvimento de ferramentas e mecanismos 
de deteção e combate ao cyberbullying (Talukder & Carbunar, 2017). A questão 
da educacáo para os media digitais e das competéncias de literacia mediática e 
digital assumem-se como charneira no efetivo combate ao cyberbullying em todas 
as suas vertentes, como a da já referida vitimizacáo, estando este tipo de práticas 
associado ao uso online de conteúdos emocionais (Marín-López, Zych, Ortega-Ruiz, 
Hunter, & Llorent, 2020). 


A vulnerabilidade digital pode também ser abordada do ponto de vista das relações 
de poder entre géneros (Matos, Vieira, Amado, Pessoa & Martins, 2018). No 
perspetivar das relações de género, diversos estudos (Wilson, Gosling, & Graham, 
2012; Coelho & Romão, 2018; Ndyave & Kyobe, 2019) sugerem que as jovens estão 
mais próximas de situações de violência física e de formas de violência simbólica, 
entre as quais o cyberbullying, revelando-se, por exemplo, no uso abundante de 
emojis. 


Assim, o cyberbullying é percebido como um grave problema sobretudo entre as 
mulheres e também entre a população universitária (Sobba, Paez & ten Bensel, 
2017). Livazovi e Ham (2019) concluíram que elas tendem a conversar e abordar 
este tema com maior frequência comparativamente aos seus congéneres 
masculinos. Contudo, não é um exclusivo dos elementos femininos. Lee e Chun, 
(2020) mencionam alguns dos impactos negativos do cyberbullying junto de um 
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grupo de adolescentes do sexo masculino sul-coreanos: problemas internalizados e 
externalizados, complicações escolares, dificuldade de gestão da presença online, 
procura de apoio junto da rede de contatos próxima e isolamento. No fundo, como 
defende Tokunaga (2010), estamos perante um fenómeno com implicações não só 
ao nível psicossocial, mas também no plano afetivo. 


Ao contrário da violência presencial, o cyberbullying distingue-se por um acesso 
constante às vítimas, em resultado das potencialidades do aparato tecnológico 
(Redmond, Lock & Smart, 2020), levando a um exponencial aumento tanto 
de vítimas como de perpetradores de práticas de violência online, quebrando 
circunstancialismos de tempo e espaço. 


As pesquisas neste domínio têm-se concentrado em cinco grandes eixos, em franco 
desenvolvimento na última década: mapeamento das caraterísticas essenciais 
do cyberbullying; sensibilização e disseminação de informação para detenção 
de cyberbullying entre os diferentes atores; incremento estratégico por parte 
das instituições de ensino de combate ao cyberbullying; medição e impacto do 
cyberbullying; maior sensibilização dos professores para o cyberbullying. (Macaulay, 
Betts, Stiller & Kellezi, 2018). 


Yoon, et al. (2019) levaram a cabo uma investigação concebendo cinco tipos de 
atores mediante a função desempenhada: sem envolvimento; apenas testemunha; @ 
testemunha e vitima; testemunha e perpetrador; testemunha, vitima e perpetrador. 
Também Sarmiento, Herrera-López e Zych (2019) descrevem a existéncia de outras 
tipologias de atores, como os cyber-espectadores, os defensores online e offline 
de cyber-vítimas, os colaboradores em práticas de cyberbullying e, finalmente, os 
intrusos. Por seu lado, também foi possível demonstrar que atitudes de maior reserva 
e defesa no espaco digital estáo positivamente correlacionadas á autoeficácia, bem 
como a maiores níveis de empatia (Clark & Bussey, 2020). No plano das práticas 
online, Chen, Ho e Lwin, (2017) revelam que existem alguns preditores de potenciais 
vítimas de cyberbullying como os usos arriscados de tecnologias e plataformas 
online, a fluidez moral ou a tendéncia para o bullying tradicional. 


No campo psicossocial, o cyberbullying apresenta associacáo a fatores como 
depressáo ou tendéncia suicida, e a indicadores como disfuncionalidade familiar 
e pais com níveis de educação formal baixos (Chung, Sum & Chan, 2019). Mais 
genericamente, os comportamentos online encontram-se também fortemente 
associados ao poder vinculador da família e da realidade social e material que 
envolve os atores (Bai, Bai, Huang, Hsueh, & Wang, 2020). As emoções (e a 
construção social que lhe está subjacente) também demonstram ser influenciadas 
pela exposição a fenómenos de cyberbullying, permitindo a possibilidade rápida de 
deteção e intervenção por pais e especialistas (Cho, Lee, Peguero & Park, 2019; 
Balakrishnan, Khan & Arabnia, 2020). 


OA o 


578 


Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


Nesta linha de raciocínio, também Choi, Cho e Lee (2014) demonstraram a relacáo 
entre maior uso de plataformas digitais e maior número de casos de cyberbullying, 
para além de a divulgacáo de certas atividades de lazer e a exposicáo do estilo de 
vida nas redes sociais envolverem um maior risco e vulnerabilidade a potenciais 
situações de violência. Em rigor, sublinhe-se que a adição aos media sociais, e 
em particular ás redes sociais, é um problema crescente entre os adolescentes 
(Van Ouutsel, Lu, Ponnet, Walrave & Temple 2019), implicando um processo de 


crescimento psicossocial com possíveis lacunas. 


Ainda no campo das consequências, o cyberbullying pode assumir uma grande 
diversidade de expressões e manifestações. Por exemplo, Aizenkot (2020) analisou 
o WhatsApp, enquanto plataforma digital onde os jovens interagem, identificando 
quatro tipos de cyberbullying: ofensas verbais, processos de exclusão, bullying 
visual e afastamento da participação, face ao medo e/ou a expressões de ódio. 


Por fim, registe-se que o estabelecimento de interação direta com recurso a 
plataformas digitais é a situação mais estudada por investigadores que visam 
analisar este fenómeno do relacionamento íntimo online (Barrense-Dias, Berchtold, 
Surís & Akre, 2017; Rey, Ojeda, Casas, Mora-Merchán, & Elipe 2019; Symons, 
Ponnet, Walrave, & Heirman, 2018). Refira-se, ainda, que o sexting está associado 


à vitimizacáo no cyberbullying (Van Ouytsel, Lu, Ponnet, Walrave & Temple, 2019). 


2. DESENHO E MÉTODO 
2.1. DADOS 


Os dados são oriundos do um inquérito por questionário concebido por investigadores 
do Núcleo de Investigação em Práticas e Competências Mediáticas (NIP-C@M) do 
Departamento de Ciências da Comunicação da Universidade Autónoma de Lisboa, 
a partir de uma leitura crítica de documentos oriundos de diversas fontes, como o 
Office of Communications (Ofcom), o OberCom - Portugal e a ONG SaferNet. 


O questionário, com um total de 27 perguntas, foi aplicado a uma amostra de 349 
alunos que frequentavam o ensino superior público na Universidade de Cabo Verde, 
no campus do Palmarejo (cidade da Praia), em 2018. As questões foram agrupadas 
em diversos eixos temáticos: caraterização social, demográfica e familiar; práticas 
digitais; riscos e vulnerabilidades na esfera digital. Para a construção deste capítulo, 
foram considerados os casos em que houve resposta a pelo menos uma das quatro 
questões relacionadas com cyberbullying, tendo sido validados 255 inquéritos. O 
questionário foi distribuído presencialmente e preenchido pelos próprios inquiridos. 


2.2. PERGUNTAS DE INVESTIGAÇÃO 


| 
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P1 — Que associação existe entre o uso e frequência de redes sociais online e 
conhecimento de situações de cyberbullying entre os seus amigos e familiares? 


P2 — Que associação existe entre o uso e frequência de redes sociais online e o 
contacto direto (na primeira pessoa) com situações de cyberbullying? 


P3 — O tipo de gestão das definições de privacidade e a presença nas redes 
sociais estão associadas a uma maior proximidade percebida de fenómenos de 
cyberbullying? 


2.2.1. Hipóteses de trabalho 


H1 — Indivíduos com maior presença nas redes sociais online e uma gestão mais 
restritiva da sua presença revelam maior conhecimento de situações de cyberbullying 
na sua rede de amizade/familiar. 


H2 — Indivíduos com maior presença nas redes sociais online e uma gestão mais 
restritiva da sua presença revelam maior conhecimento de situações de cyberbullying 
na primeira pessoa. 


H3 — A presença e o tipo de gestão da presença feito nas redes sociais online está 
associada a uma maior perceção de situações de cyberbullying, seja na primeira © 
pessoa, seja entre o cfrculo familiar e de amigos. 


2.3. CONSTRUÇÃO DO MODELO DE ANÁLISE 


Para se captar as diferentes disposições das usabilidades digitais juvenis, construiu- 
se um modelo operacionalizado por quatro indicadores: 1°) O que fazes na internet 
e com que frequência? - Participo em redes sociais; 2°) Tens perfil ou mais do que 
um perfil em alguma rede social; 3°) Definições de privacidade do teu perfil; 4°) 
Alteração das configurações de privacidade nas redes sociais (cf. Tabela 1). 


Nota ainda para frisar o facto de que se procedeu à reconfiguracáo das escalas 
das variáveis em estudo, de forma a tornar a leitura e interpretacáo destas mais 
fácil e lógica. Por exemplo, na questáo 12.2, relativa ao uso de redes sociais, 
transformou-se a variável de forma a que a maior média corresponda também a 
uma maior frequência de uso. Nesta senda, também se procedeu à transformação 
da escala que operacionaliza a questáo 16, de forma a que a ela corresponda a 
uma gradação quantitativa relativa à maior ou menor presença em redes sociais. A 
questão 19 operacionaliza as definições de privacidade dos perfis dos inquiridos, 
correspondendo a estratégias de maior abertura ao longo da escala de mensuração 
que operacionaliza a questão. O indicador “não sei” passou a ser representado pelo 
valor 4, uma vez que corresponde a um total desconhecimento e desinteresse por 
“filtrar” quem tem acesso aos conteúdos partilhados. Na questão 21, procurou- 
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se que a escala de operacionalização correspondesse a maiores níveis de 


despreocupacáo com a privacidade e controlo da audiéncia. 


Tabela 1 — Distribuição das frequências relativas das variáveis 







































































Nº casos % 
Nunca 8 3,7 
Menos de uma vez por més 14 6,5 
Q12.2 Com que E E ae 
frequéncia: participo nas Deo 14 6,5 
redes sociais 
Todas as semanas 55 25,7 
Todos os dias 123 57,5 
Total 214 100 
Não tenho 7 2,8 
Q16 Tens perfil ou mais | Sim, tenho um perfil 184 72,4 
do que um perfil em Sim, tenho mais do que um perfil 63 24,8 
alguma rede social 
Total 254 100 
Privado, só os meus amigos podem ver 31 12,3 
Parcialmente privado, só os meus amigos e os 
: h 84 33,3 
amigos dos meus amigos podem ver 
Q14 Definições de Público, Toda a gente pode ver 129 51,2 
privacidade do teu perfil 
Não sei 8 3,2 
Total 252 100 
Mudei para penna que só os amigos vejam os 110 43,5 
meus conteúdos 
Mudei para permitir que toda a gente veja os 
3 30 11,9 
Q21 Alteracáo das meus conteúdos 
configurações de Tentei, mas é muito difícil 4 1,6 
privacidade nas redes 
sociais 
Não sei fazer isso 17 6,7 
Nunca mudei q2 36,4 
Total 253 100 














Estes procedimentos de recodificação não têm qualquer impacto em termos 


Fonte: Produção própria 


substanciais na leitura dos dados recolhidos, apenas facilitam a sua legibilidade. 





OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 581 


2.4. ANÁLISE HIERÁRQUICA DE CLUSTERS 


Propomos a construção de um modelo assente numa análise de clusters, que 
nos permita identificar diferentes configurações de frequência e de práticas de 
privacidade nas redes sociais online. Interessa perceber agora como se agrupam os 
inquiridos mediante alguns dos seus rituais digitais. 


Numa primeira abordagem, procedeu-se ao agrupamento hierárquico de clusters 
(Maroco, 2011). Neste sentido, fez-se uso do método agregativo Between-goups 
linkage e, uma vez que as três variáveis em estudo têm escalas de mensuração 
quantitativas, optou-se pela medida “squared euclidean distance”. 


A opção por quatro clusters revelou-se profícua, em face dos resultados apresentados 
na Figura 1. Na nota de rodapé do output do SPSS é mencionado que os indivíduos 
foram atribuídos à primeira, não se observando uma variação significativa dos 
respetivos centróides. Para além disso, o modelo de quatro clusters garante 
a explicação de 77,49% (R-sq=0,78) da variância total. A passagem para cinco 
clusters adicionaria apenas mais um ponto percentual a este indicador. 


Figura 1 — Cálculo da variância explicada por solução de clusters 
Fonte: Produção própria 
A observação atenta da Figura 1 revela que através do critério R-Quadrado procedeu- 
Figura 1 — Cálculo da variância explicada por solução de clusters 


0.8550 0.8572 0.8589 0-8746 
1 0.7887 0.7966 0.8050 0.8127 0.8170 


0,7749 0.7824 0.785 


96877 


a 3 4 


Fonte: Producáo propria 





se à simulação da variância explicada pelas diversas soluções, isto é, desde apenas 
dois clusters até um total de 15. Neste sentido, percebe-se pela observação que 
a reta perde inclinação, tornando-se quase paralela ao eixo horizontal a partir da 
solução de quatro clusters, sendo que a própria diferença de variância explicada 
entre a solução quatro e cinco é muito menor, comparativamente à passagem da 
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solucáo de trés para quatro clusters. 
2.5. ANÁLISE NÃO-HIERÁRQUICA DE CLUSTERS 


Procedemos à estandardização das quatro variáveis, uma vez que existem 
diferenças na amplitude total o que, em última análise, atribui pesos equivalentes 
na ponderação final das distâncias que está na base da construção dos clusters. 


Uma nota para referir que, à partida, não se definiu o número de clusters a obter, 
opção justificável por ainda se tratar de uma fase exploratória dos dados. Em 
termos práticos, esta opção implica que as quatro variáveis têm ponderações 
simétricas entre si na conceção do modelo, o que terá implicações na fase seguinte 
da construção metodológica. 


Deste modo, procedeu-se ao cálculo da estatística de F no sentido de quantificar o 
peso de cada uma das quatro variáveis na construção e diferenciação dos clusters 
que categorizam os inquiridos e a apropriação que estes fazem das redes sociais 
online. A variável Q21, “alteração das configurações de privacidade nas redes 
sociais”, regista um valor de F=141,14. As restantes variáveis registam 223,84, 
0,8 e 9,63, para as questões 12, 16 e 19, respetivamente. Não obstante, ter-se-á 
de ter presente que as quatro variáveis que compõem o modelo construído têm 
escalas distintas. 


Este efeito podia ser mitigado com a estandardização das variáveis (variável centrada 
no valor da média). Contudo, não obstante esta particularidade interferir no cálculo 
do peso de cada variável na construção do modelo é contrabalançada com o facto de 
as variáveis estarem construídas como indicadores que operacionalizam uma ordem 
crescente de maior uso e de menor preocupação com a privacidade e controlo da 
audiência nas redes sociais online. Daí a nossa opção pela não estandardização 
das variáveis. 


3. Análise de dados 


A construção de clusters, que resulta da conjugação das quatro questões 
apresentadas anteriormente na Tabela 1, resultou numa distribuição que se pode 
observar nas tabelas seguintes (cf. Tabelas 2 e 3). Pode-se dizer que existe alguma 
assimetria na distribuição dos casos pelas quatro categorias. 


Dos 255 inquiridos, foram validados para este modelo 210 questionários. A 
exclusão de 45 casos fica a dever-se ao facto de existirem não respostas ou outros 
casos não-validados na resposta a alguma das quatro questões que presidem a 
esta construção. 


Uma primeira abordagem aos clusters permite-nos constatar que os clusters 2 e 
3 são os com maior proporção, com respetivamente 74 e 102 casos. O primeiro 


| 


cluster integra 13 indivíduos e o quarto 21 inquiridos. 
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Tabela 2 - Composicáo dos clusters 
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N* casos % % válidos 
íi 13 5,1 6,2 
2 74 24,0 35,2 
3 102 40,0 48,6 
4 21 8,2 10,0 
Total 210 82,4 100,0 
Náo-válidos 45 17,6 
Total 255 100,0 











Esta distribuição não deve ser adjetivada de “boa” ou “má 


Fonte: Producáo própria 


an 


à partida, em face de 


ela representar uma construção analítica. Desta forma, pretende-se promover uma 
reflexão sobre as práticas e formas de gestão da presença nas redes sociais online 
dos inquiridos cabo-verdianos, tipificando-as. 


A Tabela 3 apresenta as diferentes distribuições no que respeita às caraterísticas 
sociais e demográficas. O género feminino revela-se maioritário nos maiores clusters 
(2 e 3) e ainda no quarto. 
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Tabela 3 — Caraterização social e demográfica dos clusters 


1 2 3 4 
Feminino 30,80% 60,80% 54,50% 57,10% 
Masculino 69,20% 39,20% 45,50% 42,90% 
18 15,40% 12,20% 6,90% 0,00% 
19 23,10% 32,40% 24,50% 38,10% 
20 23,10% 18,90% 27,50% 23,80% 
21 15,40% 24,30% 24,50% 19,00% 
22 23,10% 12,20% 16,70% 19,00% 
Não sabem ler nem escrever 20,00% 1,80% 3,80% 5,90% 
1º ao 4º Ano 60,00% 42,10% 31,60% 11,80% 
5º ao 6º Ano 10,00% 12,30% 11,40% 35,30% 
7º ao 9º ano 0,00% 10,50% 12,70% 0,00% 
Ensino Secundário 0,00% 12,30% 10,10% 35,30% 
Ensino Médio ou Superior 10,00% 21,10% 30,40% 11,80% 
Não sabem ler nem escrever 16,70% 10,80% 5,50% 15,80% 
1º ao 4º Ano 58,30% 44,60% 26,40% 36,80% 
5º ao 6º Ano 8,30% 12,30% 15,40% 10,50% 
®© 7° ao 9° ano 0,00% 6,20% 12,10% 0,00% 
Ensino Secundário 0,00% 13,80% 18,70% 10,50% 
Ensino Médio ou Superior 16,70% 12,30% 22,00% 26,30% 
Trabalhar 55,60% 77,30% 75,30% 63,20% 
Desempregado/a 33,30% 9,10% 10,10% 26,30% 
Ocupação do pai Reformado/a 11,10% 6,10% 6,70% 5,30% 
Nunca trabalhou 0,00% 0,00% 2,20% 0,00% 
Outra situação 0,00% 7,60% 5,60% 5,30% 
Trabalhar 45,50% 52,10% 57,00% 55,00% 
Desempregado/a 36,40% 37,00% 25,00% 40,00% 
Reformado/a 0,00% 2,70% 3,00% 0,00% 
Nunca trabalhou 0,00% 2,70% 9,00% 0,00% 
Outra situação 18,20% 5,50% 6,00% 5,00% 


Fonte: Produção própria 


A dimensão das quatro categorias apresentadas é assimétrica, indo ao encontro 
da disseminada utilização de redes sociais online entre os jovens cabo-verdianos 
inquiridos. 


Foquemo-nos na Tabela 4. O primeiro indicador visa quantificar a frequência de 
participação nas redes sociais. Os clusters 2 e 3 têm a frequência de uso mais 
elevada deste conjunto: 4,73 e 4,67, respetivamente. Já os clusters que têm menor 
frequência de uso (1 e 4) registam médias de 2,00 e 2,29, respetivamente. 
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Em termos analíticos, dir-se-á que no cluster 1 os inquiridos acedem às redes sociais 
online “menos de uma vez por mês”, ao passo que os integrantes do cluster dois 
fazem-no “todos os dias”. Os clusters 3 e 4 assumem comportamentos intermédios 
aos dois primeiros, sendo que o terceiro é, em termos médios, muito próximo do 
cluster 2 com 4,67, como referido, o que equivale ao acesso diário às redes sociais 
online. 


A média da amostra cifra-se nos 4,24. 


Tabela 4 — Médias dos clusters nas quatro variáveis 



































Q12.2 Com Q16 Tens perfil ou Q21 Alteração das 
que frequéncia: mais do que um perfil | Q19 Definições | configurações de 
participo nas redes | em alguma rede de privacidade | privacidade nas redes 
Clusters sociais social do teu perfil sociais 
1 média 2,00 2,15 2,77 4,77 
n 13 13 13 13 
2 média 4,73 2,14 2,74 4,84 
n 74 74 74 74 
3 média 4,67 2,24 2,21 1,21 
n 102 102 102 102 
4 média 2,24 2,24 2,43 1,33 
n 21 21 21 21 ® 
Total | média 4,24 2,24 2,45 2,72 
N 210 210 210 210 


























Fonte: Produção própria 


4. RESULTADOS 


Sucintamente, podemos caraterizar os clusters nos seguintes termos: 


o primeiro cluster reúne um pequeno número de inquiridos, num total de 13 casos. 
Estes indivíduos diferenciam-se dos demais por serem os que menos frequentam as 
redes sociais online (“menos de uma vez por mês”), os que têm apenas um perfil 
nessas redes, sendo o perfil “aberto” (toda a gente o pode ver), e nunca terem 
alterados as configurações de privacidade. 


No segundo cluster estão agrupados 74 jovens cabo-verdianos que frequentam as 
redes sociais diariamente, têm um perfil nas redes sociais acessível a amigos e 
amigos dos amigos, e nunca mudaram as configurações de privacidade das suas 
contas em redes sociais online. 


O cluster 3 agrupa 102 inquiridos que frequentam diariamente as redes sociais 
online, que têm pelo menos um perfil numa rede social, que afirmam ser parcialmente 
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privado e que já mudaram as configurações de privacidade para restringir aos 
amigos a visibilidade. 


Finalmente, o último cluster é aquele que não apresenta qualquer registo extremo, 
mas que, ainda assim, denota caraterísticas distintivas relativamente aos demais. 
Este agrega 21 inquiridos que acedem às redes sociais menos de uma vez por mês, 
tendo um perfil, sendo que são os amigos e os amigos dos amigos aqueles que 
podem aceder à sua informação partilhada, com conteúdos acessíveis precisamente 
ao círculo mais restrito de amigos. 


De certa forma, não deixa de ser surpreendente quando se consideram os dados 
relativos ao tempo disponibilizado diariamente na utilização de internet por cada 
uma das quatro categorias construídas. Desta forma, os membros do cluster 4 (cf. 
Figura 2) destacam-se dos demais por declararem passar aproximadamente 456 
minutos diários na internet, o que equivale a pouco mais de sete horas e meia. 


Figura 2 — Minutos diários de utilização da internet por cluster 





Figura 2 — Minutos diários de utilização da internet por cluster 
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Sendo o registo médio 378 minutos diários, podemos afirmar que existem duas 
categorias (3 e 1) com respetivamente 343,9 e 347,4 minutos diários abaixo do 
registo médio do total de inquiridos. Este diferencial de uso de internet representa 
aproximadamente duas horas a menos do que o registo da categoria 4. 


Considerando a linha de corte das seis horas diárias de utilizacáo de internet (360 
minutos) como o limiar para aquilo que se designa como “utilizadores extremos”, 
podemos considerar que tanto o cluster 2 como o 4 representam este tipo de 
apropriacáo da internet, sendo os clusters 1 e 3 os que se ficam pela categoria de 
“utilizadores moderados”. 
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É na categoria 3 que encontramos aqueles que, com maior frequência, dizem já ter 
namorado online, com um registo a cifrar-se nos 33,7%. Embora se registem casos 
em todas as categorias, a larga maioria (41,4%) concentra-se no namoro online com 
amigo(a), tendência que é também refletida nos três restantes clusters. Aliás, os 
outros três clusters apresentam um diferencial de 8,4 p.p. entre os integrantes que 
declararam já ter namorado online (cf. Figura 3) 


Figura 3 — Namorar na internet por cluster 
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A totalidade de inquiridos do cluster 1 que admite já ter namorado online fê-lo 
exclusivamente com um(a) amigo(a), ao passo que no cluster 4 os que afirmam 
que já o fizeram (19%) assumem tal prática com um(a) desconhecido(a) do qual não 
sabiam a idade (20%). 


Relativamente a violência online, entre as quais se inclui o cyberbullying (cf. Figura 
4), começámos por confrontar os inquiridos com um conjunto de sete situações que 
reconhecessem como tendo acontecido a amigos/familiares/colegas. 
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Figura 4 — Situações de violência online com amigos/familiares/colegas 
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Entre as mais frequentes, o destaque vai para o envio de conteúdos eróticos ou 
pornográficos, nas quatro categorias. A segunda situação mais frequente nos 
quatro clusters é o encontro com alguém que conheceram na internet. Entre as três 
situações mais frequentes encontra-se o envio de imagens ou conteúdos violentos. 
Uma nota para enfatizar o facto de o cluster 1 apresentar registos consistentemente 
abaixo dos restantes, em três situações relacionadas com as redes sociais online: 
cyberbullying, roubo de dados e roubo de perfis. 


Como forma de operacionalizar a violência online e o cyberbullying na primeira 
pessoa, identificámos oito situações (cf. Figura 5), a partir das quais os inquiridos 
deveriam posicionar-se por já terem vivenciado (ou não) cada uma delas. 


Figura 5 — Situações de violência online experienciadas 
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Deste modo e de uma forma bastante genérica, diríamos que a situacáo mais 
recorrente entre os inquiridos das quatro categorias é o acesso involuntário a 
conteúdos eróticos ou pornográficos, destacando-se neste domínio o cluster 4, ao 
registar 81% dos seus integrantes. Também o contacto inadvertido com conteúdos 
violentos é declarado de forma consistente pelos membros dos diferentes clusters. 


Um aspeto que merece um sublinhado especial é o facto de o cluster 3 apresentar 
um maior contacto com situações como “convites para conversas em privado” 
e “encontros com alguém que se conheceu na internet”. Finalmente, o cluster 1 
destaca-se pela prevalência nula de situações como o cyberbullying e o roubo do 
perfil nas redes sociais online. 


Olhemos, por fim, para as médias das situações de violência online por clusters. 


Tabela 5 — Médias das situações de violência online por clusters 

















1 2 3 4 
Familia/Amigos 40,7 47,5 55,0 47,1 
Próprios 30,3 33,5 35,7 35,4 
Diferenças 10,4 14,0 19,3 11,2 
Médias 35,5 40,5 45,3 41,5 
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Existe um conjunto de asserções a reter das tabelas 4 e 5. Em primeiro lugar, 
há uma perceção maior de violência experienciada por pessoas próximas dos 
inquiridos, comparativamente às suas próprias experiências da mesma natureza. 
Em segundo lugar, o cluster 3 é, claramente, aquele com maior conhecimento 
de casos de violência online; nos antípodas, está o cluster 1. Em terceiro lugar, 
as diferenças entre as experiências vividas na primeira pessoa e reportadas por 
pessoas próximas apresentam-se diferentes: se aquelas reportadas por amigos/ 
as têm uma variabilidade maior, a variabilidade entre clusters relativamente às 
situações vividas pelos próprios é substancialmente menor; em quarto lugar, os dois 
clusters (3 e 4) que têm as configurações de privacidade mais restritivas de acesso 
são aqueles que declaram ter maior conhecimento de situações de violência online 
tanto com pessoas próximas, como experienciadas pelos próprios; no cômputo das 
duas médias, os grupos (clusters 3 e 4) que têm configurações mais restritivas de 
acesso ao seu perfil demonstram ter maior conhecimento de casos na primeira 
pessoa ou de terceiros de violência digital, comparativamente aos dois restantes 
clusters (1 e 2), que indiciam maior permissividade no acesso aos respetivos perfis 
nas redes sociais online. 
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5. CONCLUSÃO E DISCUSSÃO 


A demonstração empírica produzida possibilitou a distinção de quatro diferentes 
perfis de utilizadores das redes sociais online entre os jovens inquiridos cabo- 
verdianos. 


A categoria mais circunscrita em termos quantitativos é também aquela com menor 
presença nas redes sociais online, não tomando qualquer medida de forma a “filtrar” 
o acesso à sua informação. São uma minoria. São também aqueles que revelam 
menor contacto com diferentes situações de cyberbullying. Não se podendo afirmar 
que existe uma verdadeira e genuína apropriação destas plataformas por parte 
desta categoria, diríamos que estes são os “distantes digitais”. 


Nos antípodas está a segunda categoria, agregando aqueles que acedem 
diariamente às redes sociais e em várias destas plataformas revelam não ter 
qualquer condicionalismo no acesso à informação exposta. Estes inquiridos 
apresentam maior proximidade e experiência com cyberbullying, embora não sejam 
eles os que revelam maiores níveis nestes indicadores. Podemos designá-los 
“nativos digitais livres”. 


Partilhando a frequência diária das redes sociais online com a categoria anterior, 
o agregado 3 agrupa os inquiridos que têm uma postura mais defensiva, no que 
diz respeito à partilha e exposição de informações nestas plataformas, tendo 
alterado as configurações de privacidade, limitando a potencial audiência a amigos. 
Não deixa de ser curioso que, sendo o conjunto de inquiridos que diz ter maiores 
preocupações com a privacidade nas redes sociais online, é aquele que declara 
maior experiência de situações de cyberbullying. Pela sua postura híbrida no espaço 
digital, cnamar-lhe-ífamos os “nativos digitais reticentes”. 


O quatro cluster assume também uma posição intermédia no que respeita 
aos indicadores que operacionalizam a presença nas redes sociais. Em termos 
analíticos, dir-se-á que o acesso se faz menos de uma vez por dia e se conjugam 
práticas de controlo da visibilidade ao alterarem as configurações de privacidade, 
mas também restringindo quem vê as suas informações. Diríamos estar perante 
um nível intermédio de experiências com cyberbullying. A esta postura chamar-lhe- 
famos os “distantes precavidos”. 


Indo ao encontro das nossas perguntas e hipóteses de investigação estamos em 
posição de demostrar que, de facto, existe a nível amostral uma tendência para 
os “nativos digitais livres” e os “nativos digitais reticentes” apresentarem maior 
contacto com experiências de cyberbullying, seja por via de amigos/familiares/ 
colegas (P1-H1), seja vivida pelos próprios (P2-H2). 
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Confirmou-se a hipótese (P3-H3) de que existe uma associacáo entre um tipo 
de gestáo das redes sociais mais restritiva e a proximidade a fenómenos de 
cyberbullying, sejam vividos pelos próprios ou por terceira pessoa. A evidéncia 
produzida indicia que os jovens universitários cabo-verdianos sáo impelidos a 
restringir a sua visibilidade em resultado da percecáo de maior vulnerabilidade. 
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RESUMEN 


Las relaciones públicas cómo proceso estratégico de comunicación, encierran 
un poder enorme en cuanto al relacionamiento con públicos estratégicos. Con la 
explosión de las redes sociales, las ONG encontraron una ventana a través de la 
cual posicionar su imagen, visibilizar sus causas, hacer incidencia sobre temas 
particulares, conseguir voluntarios y donaciones, entre muchos otros asuntos. 
Entre el 2018 y 2020 se llevó a cabo, en Medellín-Colombia, una investigación de 
carácter mixto sobre el uso que un grupo de ONG les daban a las redes sociales 
como estrategia de relaciones públicas. En esta ciudad se asientan gran parte de 
estas organizaciones, ligadas de forma importante a apoyar el mantenimiento de 
los Acuerdos de Paz, firmados entre el Gobierno Colombiano y la guerrilla de las 
FARC-EP en 2016. Dentro de los resultados encontrados en esta investigación, se 
destaca que el 100% de las ONG analizadas tienen redes sociales, sin embargo, 
no logran conectarlas estratégicamente a sus planes de comunicación, sino que 
son acciones sueltas que a veces funcionan y a veces no. Esto ha llevado a estas 
organizaciones a desaprovechar un espacio a través del cual pueden potenciar 
su imagen y por ende obtener recursos para cumplir su misión en el posconflicto 
colombiano. 


Palabras clave 


relaciones públicas, redes sociales, fundraising, ONG, posconflicto 


595 


il SSE $ A | | 


596 Coordinadores: Javier Sierra Sanchez y Amudena Barrientos Baez 


1. INTRODUCCION 


Los resultados presentados en este artículo se enmarcan en la investigación 
“Organizaciones No Gubernamentales, relaciones públicas, recaudación de fondos 
y postconflicto en Medellín. Desarrollada entre el 2017 y el 2020; cuyo propósito 
es hacer un aporte desde las relaciones públicas al fortalecimiento económico y 
relacionamiento con públicos clave, de las ONG que trabajan en el mantenimiento 
de la paz en Colombia. 


Tras la firma de los Acuerdo de Paz en 2016, entre el Estado Colombiano y la 
guerrilla de las FARC-EP, el país ingresa a la llamada era del posconflicto, etapa en 
la cual se da inicio a un trabajo que busca una verdadera paz estable y duradera 
(Calderón Rojas, 2016). Esta etapa involucra a todos los estamentos, tanto el 
Estado como la Sociedad Civil deben aportar para que los Acuerdos se mantengan. 


Una vez se protocoliza la firma de la paz, tras casi 5 años de diálogos en la Habana 
Cuba, los actores armados dan inicio al periodo de desarme, desmovilización y 
reintegración a la vida civil. En tal sentido Colombia enfrenta un reto de enormes 
proporciones que implica generar las condiciones necesarias para que víctimas y 
desmovilizados, reciban el apoyo necesario para recuperar lo perdido en casi 60 
años de conflicto (Valero Ortega, 2015). Los sobrevivientes necesitan atención 

e integral lo cual involucra tierra para cultivar, empleo, reincorporación a la vida civil, 
procesos de justicia restaurativa y un sinfín de procesos que se acordaron durante 
la etapa de negociaciones. 


Este compromiso entre las partes requiere esfuerzos que involucran un reto 
económico de grandes magnitudes, pues la recuperación en el posconflicto cuesta 
alrededor 90 billones de pesos colombianos (Comisión accidental de Paz, 2014), 
unos 2.200 millones de euros. Cifra importante si se tiene en cuenta que representa 
el 1% del producto interno bruto del país (Fundación Verdad Abierta, 2016). 


Recaudar tal cifra no es tarea fácil, por ello Colombia ha buscado el apoyo de grandes 
estamentos internacionales como el fondo del Banco Mundial, el fondo de la Unión 
Europea, el fondo del Banco Interamericano de Desarrollo y el fondo Multidonante 
de las Naciones Unidas (Agencia Presidencial de Cooperación Internacional de 
Colombia, 2018). 


1.1. LAS CIFRAS DEL CONFLICTO EN COLOMBIA 


Casi 6 décadas de conflicto han dejado huellas imborrables en la historia, la 
economía, el desarrollo y la población colombiana. El conflicto armado le costaba a 
Colombia en promedio el 4,4% de su tasa de crecimiento anual (Villa, Restrepo, é: 
Moscoso, 2008). 


La afectación a la vida e integridad de la población, muestra dolorosas cifras: 
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Tabla 1. Hechos de violencia en el conflicto armado en Colombia 


























351.531 hechos de violencia en el marco del conflicto armado en Colombia 1958- 
2018 
Modalidades de violencia Cifras 
Asesinatos 215.005 civiles 
46.813 combatientes 
Violencia sexual 15.867 
Desaparición 80.514 
Secuestro 37.044 
Reclutamiento de menores 17.804 











Fuente: elaboración propia con datos de Noticias CNMH (2018). 


A los anteriores datos, se deben sumar 7.7 millones de desplazados internos 
(United Nations High Commissioner of the Refugees, 2018). El anterior panorama 
demuestra la importancia que tienen todos los estamentos colombianos, dentro de 
ellos por supuesto la sociedad civil y de forma muy directa las ONG que han tomado 
un papel activo en la era del posconflicto. Estas organizaciones trabajan en varios 
frentes relacionados con los compromisos que adquirieron las partes en 2016. 


1.2. EL PAPEL DE LAS ONG COLOMBIANAS EN EL MANTENIMIENTO 
DE LOS ACUERDOS ®© 


Aunque ha sido complejo conocer el número exacto de ONG en Colombia, las cifras 
más serias hablan de 5.000 organizaciones de la sociedad civil (Bien Humano, 
2018) que “trabajan por el bien común; el desarrollo sostenible; la promoción, 
seguimiento y garantía de los derechos humanos; la gobernanza, la democracia y 
la paz.” (CCONG, 2014 p. 1). 


Si bien en muchos casos las ONG en Colombia deben sustituir la función del 
Estado, no reciben ningún tipo de subvención directa por parte de este, ya que la 
Constitución de 1991, prohíbe las donaciones directas a estas organizaciones (Corte 
Constitucional de Colombia, 1991). Esto las pone en una situación de precariedad 
económica para asumir el trabajo en atención de víctimas, desmovilizados, promoción 
de los derechos humanos, empoderamiento de la mujer y otros tantos frentes de 
trabajo. Por ello deben buscar, más externa que internamente, la financiación para 
sus proyectos. 


Antes de la firma de la Paz, Colombia era uno de los países considerados atractivos 
para los cooperantes internacionales, pero el panorama cambia a partir del 2016, 
cuando los cooperantes empiezan a salir (Semana, 2017). Esto se convierte en 
un campanazo de alerta en el contexto nacional, toda vez que actores distintos 
a los cooperantes internacionales se ven en la obligación de asumir un rol más 
protagónico en la atención de las víctimas y los desmovilizados que dejó el conflicto. 


il SSE o 


598 


Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


A lo anterior se suman tres factores que juegan en contra del dinero que ingresa 
al país para proyectos de desarrollo y trabajo humanitario: la crisis en la Unión 
Europea y en Estados Unidos, así como el crecimiento económico de Colombia y su 
ingreso a la OCDE. Tales factores han ido disminuyendo las ayudas, lo cual hace 
que la construcción de la paz se convierta en un asunto doméstico con la inversión 
que ello requiere (Barreto Henriques, 2014). 


Regresando al contexto de las ONG, se suma que las ayudas de la cooperación 
internacional son manejadas por la Agencia Presidencial de Cooperación Internacional 
de Colombia (APC). Para 2015, el 43% de los recursos que llegaron a través de la 
cooperación internacional no reembolsable, se destinaron al mantenimiento de la 
paz (Agencia Presidencial de Cooperación Internacional, 2018). 


Esto hace que para las Organizaciones No Gubernamentales las posibilidades de 
obtener fondos de forma directa sean cada vez más complejas, por lo menos en el 
panorama internacional. De tal forma que deben emprender nuevos rumbos para 
obtener recursos económicos. Uno de ellos es el posicionamiento ante públicos 
estratégicos pues “solo las organizaciones que sean conocidas y aceptadas, 
sobrevivirán” (Herrmann, 2004, p.29). Se debe buscar que estos públicos valoren 
su trabajo, lo apoyen y les aporten los recursos necesarios para su funcionamiento, 
ya sea a través de donaciones directas, contratación de sus servicios o alianzas 
estratégicas. Para ello aparecen en escena las relaciones públicas que, como función 
gerencial, buscan convertirse en un canal de comunicación de doble vía entre la 
organización y sus públicos (Grunig & Hunt, 2000). Hoy, por cuenta de las nuevas 
tecnologias la disciplina tiene un nuevo escenario, los medios sociales y dentro 
de ellos por supuesto, las redes sociales (Marfil-Carmona, 2016). La interacción o 
acción que el usuario de una red realiza después de una publicación, se convierte en 
un aspecto importante en el fortalecimiento de las relaciones públicos-organización 
(Castells, 2014). 


1.3. LAS REDES SOCIALES COMO NUEVOS ESCENARIOS PARA 
EL FORTALECIMIENTO DE LAS RELACIONES PÚBLICOS- 
ORGANIZACIONES 


Mucho han avanzado las redes sociales desde sus inicios cuando se pensaron solo 
como una manera de socializar entre individuos que compartían intereses comunes. 
Ahora estas redes son espacios propicios para que las organizaciones, interactúen 
en tiempo real con sus públicos, lancen productos, solucionen problemas a sus 
clientes y gestionen crisis. Castillo-Esparcia y Almansa-Martínez (2005) destacan 
que estas redes han abierto en las organizaciones nuevas posibilidades en los flujos 
comunicativos lo cual ha supuesto que se modifiquen temas tan importantes como 
estrategias, objetivos y herramientas. Además el uso corporativo de estos nuevos 
canales de comunicación ha traído consigo oportunidades para las organizaciones, 
entre las cuales se destacan la creación de comunidad, el conocimiento, la 
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interacción, la cercanía, la fidelización y la gestión de su reputación entre otros 
(Mejía-Llano, 2013). Si se suman todos estos factores, el resultado debería ser que 
las ONG acudan a esos seguidores para recaudar fondos y buscar apoyo para sus 
causas consiguiendo de esta manera aliviar la carga financiera que es cada vez más 
alta, por lo menos en el contexto colombiano, debido a las razones anteriormente 
expuestas. 


1.4. REDES SOCIALES Y RECAUDACIÓN DE FONDOS 


El Global trends in giving report (2020), analizó el impacto de la tecnología en las 
donaciones de las personas y su compromiso hacia causas promovidas por las ONG 
en el mundo. Dentro de los principales hallazgos se destacan que los Millenials son 
los principales donantes con un 52%, seguidos de la generación X con 24%, los 
Baby Boomers con 17%, la generación Z 6% y los adultos mayores 1%. En cuanto 
al monto de la donación, el 27% de las personas donan $100USD o menos, el 39% 
entre $101 y 999 USD, el 23% entre $1.000 y 4.999 USD, el 7% entre $5.000 y 
9.999 USD y el 4% $10.000 USD o más (Nonprofit Tech for Good, 2020). 


La siguiente tabla muestra un resumen de los hallazgos de la investigación, para el 
caso de las ONG en América Latina y el Caribe: 


Tabla 2. Algunas cifras sobre el impacto de la tecnología en las donaciones & 





Impacto de la tecnología en las donaciones de las personas a las causas de las ONG. 




















Causas que | Red Social Genero Como prefieren Redes Métodos que los 
más apoyo | preferida de los donar sociales que | inspiran a repetir la 
reciben para donar donantes los inspiran donación 
a donar 

Niñez y Facebook Mujeres 44% prefieren hacer | Instagram Comunicación 
juventud 17% 78% sus donaciones 43% regular por mail 
20% online con tarjeta 41% 

crédito o débito 
Hambre q% Hombres | Transferencia Facebook Comunicación 
y falta de Instagram 21% bancaria 31% 26% regular por redes 
hogar 16% sociales40% 
Animales y Efectivo 13% WhatsApp Comunicación 
vida salvaje 14% impresa 10% 
12% 
Servicios Pay pal 6% Una nota escrita a 
humanos mano 5% 
y sociales 
10% 

Billetera digital 6% Una llamada 


personal 4% 


























Correo postal 2% 





Fuente: elaboración propia con datos de: (Nonprofit Tech for Good, 2020). 
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1.5. IMPORTANCIA DE LA PLANIFICACIÓN DE LOS CONTENIDOS 
QUE SE PUBLICAN EN REDES SOCIALES 


La incorporación de las redes sociales a las organizaciones ha generado que los 
expertos en comunicación digital empiecen a trabajar con herramientas como 
blogs, perfiles en diferentes redes, tiendas virtuales y un sinfín de posibilidades 
tecnológicas que han supuesto a las organizaciones una comunicación directa, 
bidireccional y en muchos casos simétrica con sus grupos de interés. Hoy las 
organizaciones pueden hablar, escuchar y responder a los clientes en tiempo real, 
facilitando el acceso a la información corporativa y permitiendo audiencias activas. 
(Asociación Nacional de Empresas en Internet ANEI, 2007) 


En 2013 se publicaron los resultados del estudio sobre la percepción y uso de las 
redes sociales en España, en las conclusiones se destaca que 


la incorporación de las redes sociales a la planificación estratégica de la 
comunicación de las ONG es fundamental porque, hasta el momento y salvo 
excepciones, se han movido de manera intuitiva, funcionando con esquemas 
de ensayo y error. Si no se definen estrategias y objetivos previos, no se podrá 
aprovechar todas las potencialidades de las redes (Arroyo Almaraz, Baladrón 
Pazos, & Martín Nieto, 2013b. p. 85). 


En América Latina, se destaca que la red social más utilizada por las ONG es 
Facebook con un 44% de preferencia, seguida por Twitter con 62% e Instagram 
con un 54% (Nonprofit Tech for Good, 2017). Dentro de las ventajas corporativas 
de las redes sociales están las posibilidades de gestionar la reputación ya que 
permite captar nuevos seguidores a través de los “me gusta”. Es muy potente 
para la comunicación corporativa, así como para la comunicación de productos y 
eventos, la posibilidad de transmitirlos en vivo permite que más gente asista. Da 
visibilidad a las marcas que cuenta con perfiles corporativos. Ayuda a prevenir las 
crisis ya que permite la detección de rumores y quejas de forma temprana. Es una 
excelente forma de contacto con los clientes. Es un buen canal para la gestión del 
conocimiento a través de las opiniones e información que se comparte. Si se logra 
la implicación de los empleados de una organización, es una buena herramienta 
para comunicar actividades y novedades.(Rojas, María, Rico, Tony, Celaya, 2010). 
Tales ventajas deben ser tomadas en consideración por las organizaciones que 
necesitan mantener una comunicación directa y positiva con sus públicos. 


Si la comunicación offline se planifica de forma estratégica, no puede ser diferente 
en la online. Tener claro qué se quiere comunicar y a quién, será sin duda una 
aspecto clave que conducirá al éxito de la estrategia digital pues a decir de los 
expertos en el tema, “el contenido es el rey” (Vela García, 2013 p. 173). Publicar por 
publicar sin tener en cuenta los objetivos o las audiencias, es tan poco estratégico 
como no publicar. Tener información en las redes sin una intención clara sólo hará 
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que las audiencas pierdan interés o no interactúen con esos contenidos, que no 
reaccionen de la forma que la organización espera. 


Para el caso de las ONG que trabajan en Colombia, una buena alternativa de 
planificación de sus publicaciones son los días que tanto a nivel nacional como 
internacional marca el calendario de la ONU. Anualmente esta entidad tiene una 
lista de 176 conmemoraciones anuales solo a nivel global (Naciones Unidas, 2020). 
El binomio días especiales como espacio para recaudar fondos ha demostrado ser 
exitoso y una de las experiencias a resaltar es el de la Cruz Roja que a nivel mundial 
celebra cada 8 de mayo el nacimiento de su fundador, ese día miles de voluntarios 
alrededor del mundo salen a las calles, visitan empresas, reclutan líderes para sus 
causas y logran recoger cientos de millones en una sola jornada. Con la llegada de 
las redes sociales, los eventos se pueden combinar entre lo presencial y lo virtual, 
cubriendo así un mayor porcentaje de personas a impactar. 


Esta mirada sobre los aportes de las redes en el contexto empresarial y muchas 

otras que se han publicado en años recientes, demuestran que no basta con tener 

la intención y el deseo de hacer presencia en las redes sociales digitales, si bien 

estos elementos pueden ser el punto de partida, a ellos se le debe sumar un plan 

de publicaciones que guíe y dé soporte al trabajo de la comunicación digital, plan 

que por supuesto, debe ir de la mano de los objetivos de comunicación los cuales a 

su vez responden a los objetivos trazados por la organización. En conclusión, nada & 
se debe dejar al azar. 


El objetivo de la investigación que dio pie a este artículo es describir la realidad 
comunicativa de las de ONG que trabajan en posconflicto en Medellin-Antioquia, a 
fin de determinar el uso que les dan a las relaciones públicas para la recaudación 
de fondos y el relacionamiento con sus públicos de interés. 


La pregunta que responde en este artículo es ¿cuál es el uso que las ONG en 
Medellín, le dan a las redes sociales como espacio para recaudar fondos? 


En Colombia son pocas las aportaciones que en este campo se han hecho en los 
últimos años, por lo cual entender la importancia de las relaciones públicas en este 
contexto, así como sus potencialidades en la Web 2.0, puede ayudar a las ONG a 
obtener fuentes de financiación diferentes a la cooperación internacional. 


2. DISENO Y MÉTODO 


El objeto formal de estudio fueron 7 ONG con sede en la ciudad de Medellín, 
que trabajan en temas de posconflicto. Si bien se hizo un amplio análisis de la 
comunicación en estas organizaciones, este artículo analiza la estrategia que 
aplican en las redes sociales para comunicarse con sus públicos e incentivar la 
recaudación de fondos. 
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Esta investigación es descriptiva y los datos que se recolectaron se trabajaron 
bajo el enfoque mixto cualitativo/cuantitativo, debido a que esta combinación 
“incrementa la confianza en los resultados de las investigaciones” (López Sánchez, 
2016 p. 112). 


2.1 LA MUESTRA 


Para la selección de las unidades a estudiar se utilizó el muestreo no probabilístico 
de juicio (Kotler & Armstrong, 2008). Los juicios o criterios con los cuales se eligieron 
las unidades tuvieron en cuanta cuatro aspectos: ONG que trabajaran en temas de 
posconflicto, con contacto directo con los beneficiarios, con sede en la ciudad de 
Medellin-Colombia y que estuvieran agremiadas en la Federación Antioquena de 
ONG. La ventana temporal se ubica entre febrero de 2018 y septiembre de 2014, 


Tabla 3. ONG seleccionadas en la muestra 





Características de la muestra seleccionada 





Organización No Gubernamental Ámbito de actuación 











Corporación Región Derechos Humanos, ciudadanía y fortalecimiento de la sociedad 
civil. 

Escuela Nacional Sindical Derechos de los trabajadores del país. 

Fundación Hogares Claret Pedagogía dirigida a niños, niñas, adolescentes y adultos, 


afectados por la marginalidad, la violencia, el consumo de 
sustancias psicoactivas y/o problemas de conducta. 


Corporación Proyectarte Niños, adolescentes y sus familias. 








Instituto Popular de Capacitación | Defensa de la paz y los derechos humanos 














Fundación Golondrinas Comunidades en situación de vulnerabilidad. 

Corporación Vamos Mujer Empoderamiento de la mujer a través de la promoción de los 
Derechos Humanos, la solidaridad, la equidad, la justicia y la 
igualdad. 





Fuente: elaboración propia. 


Las ONG de esta muestra son ONG grandes, con trayectorias de no menos de 30 
años en la región, con posicionamiento en algunos temas importantes tanto a nivel 
local como internacional con claridad frente a la incidencia que deben hacer en 
temas sensibles como paz, DD.HH., infancia y sindicalismo. 


2.2 LOS DATOS 


La recolección de los datos se desarrolló secuencial y simultáneamente. Primero 
se trabajó la parte cuantitativa para identificar una seria de variables que darían 
respuestas sobre las redes sociales. Estas variables fueron: cuántas y cuáles redes 
sociales utilizaban en las ONG de la muestra, el número de seguidores que tenían 
y la frecuencia de las publicaciones, el tipo de publicación y las interacciones que 
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estas generaban. Hacerlo de esa forma, permitió desarrollar la guía de preguntas 
basada en los resultados que arrojó la parte cuantitativa, lo cual aportó riqueza 
y un mayor número de elementos para analizar los datos recolectados y llegar a 
conclusiones más precisas. Una de las ventajas de hacer esta primera fase de 
recolección de datos de forma secuencial, es que permitió empezar los análisis de 
éstos antes de que todos estuvieran colectados (Hernández, Fernández Collado, é: 
Baptista Lucio, 2014). La recolección de datos cuantitativos se desarrolló a través 
de la herramienta Fanpage Karma y encuestas a los encargados de la comunicación 
en estas ONG. Finalmente se hizo un análisis del contenido de las publicaciones 
en redes sociales y se cerró con la conformación de un panel de expertos, que 
mediante el método Delphi, dieron su punto de vista sobre el uso de la comunicación 
digital en el ámbito de las organizaciones del tercer sector. 


Para la recolección de datos se utilizaron análisis de contenido y método Delphi 
como técnicas de la investigación. 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


Las publicaciones estudiadas en este análisis se seleccionaron por observación 
directa de los perfiles que las ONG de la muestra tienen en sus diferentes redes © 
sociales. Para ello, se tuvo como instrumento una matriz que contenia las variables 
que se querían analizar: red social/ URL/número de seguidores/tipo de publicación/ 
frecuencia de la publicación. Una vez recolectados y analizados los datos tanto de 
la observación directa como el análisis a través de Excel y Fanpage Karma, se 
estableció que la red social más utilizada por estas ONG era Facebook. Por lo tanto, 
para el análisis de sí sus publicaciones se orientaban a incentivar la recaudación 
de fondos, se hizo a través de las Fanpages de Facebook de las 7 ONG rastreadas. 


La ventana de observación se ubica entre los meses de febrero, marzo, abril y mayo 
de 2018 y el mes de septiembre de 2014. 


4. RESULTADOS 


En este apartado se presentan los resultados obtenidos de los datos recolectados 
durante el trabajo de campo. 
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Tabla 4. Redes Sociales utilizadas por las ONG de la muestra 



































REDES SOCIALES ONG-ANTIOQUIA-COLOMBIA 

Facebook | Instagram | Twitter | YouTube | Otro 
Corporación Región Si Si Si Si Flickr 
Escuela Nacional Sindical Si Si Si Si 
Fundación Hogares Claret Si No Si Si 
Corporación Proyectarte Si Si Si Si Google + 
Instituto Popular de Capacitación Si No Si No Google + 
Fundación Golondrinas Si Si Si Si 
Corporación Vamos Mujer Si No No No 
Totales 7 4 6 5 3 
Porcentaje 100% 57% 86% 71% 43% 


























Fuente: elaboración propia. 


Como lo indica la tabla 4 la red social que utiliza el 100% de las ONG de este 

3 estudio, es Facebook, otras redes como Twitter, YouTube e Instagram, hacen parte 
de su estrategia digital. En la época en la cual se captaron los datos aún funcionaba 
Google + por lo tanto se tomó en cuenta. Solo la Corporación Región tiene perfil en 
Flickr. 


Tabla 5. Seguidores y el tipo de publicación de las ONG 



































Correlación entre número de seguidores y tipo de publicación 

caso Facebook 

ONG Seguidores Texto Video Imagen 
Región Más de 4.000 55% 14% 31% 
ENS Más de 6.000 56% 0% 44% 
Claret Más de 5.000 28% 5% 64% 
Proyectarte Más de 1.000 33% 0% 0% 

IPC Más de 1.000 40% 13% 0% 
Golondrinas Más de 1.000 47% 13% 0% 
Vamos Mujer Más de 3.000 41% 0% 24% 

















Fuente: elaboración propia. 


Centrándonos en la red social Facebook, la tabla 5 muestra que ninguna de las 7 
ONG analizadas tiene más de 6.000 seguidores. De igual forma se destaca que 
privilegian el texto sobre la imagen y el video. En el caso de la Escuela Nacional 
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Sindical, donde hay cierto balance entre el texto y la imagen es quien más 
seguidores tiene. Los casos del IPC, Proyectarte y Golondrinas que no publican 
nada de imágenes y muy poco de video, cuentan solo con 1.000 seguidores cada 
una. 


Tabla 6. Temática de las publicaciones en Facebook 





























Análisis de las temáticas publicadas por las ONG en Facebook 
Institucional | Informativa | Opinión | Donaciones | Campaña Campaña | Otra 
interna externa 
Corporación 12% 65% 23% 
Región 
Escuela Nacional 7% 13% 80% 
Sindical 
Fundación Hogares | 15% 45% 35% 5% 
Claret 
Corporación 57% 43% 
Proyectarte 
Instituto Popular 94% 6% 
de Capacitación 
Fundación 18% 55% 7% 17% 
Golondrinas 
Corporación Vamos 36% 27% 37% e 
Mujer 
































Fuente: elaboración propia. 


La Tabla 6 muestra que durante la ventana de observación ninguna de las ONG de la 
muestra hizo publicaciones que invitaran a sus seguidores a vincularse a su causa a 
través de las donaciones. Todas distribuyeron su información entre lo institucional, 
lo informativo y las campañas 


Tabla 7. Crecimiento de las Fanpages de Facebook de las ONG durante el mes de septiembre 
































Análisis del crecimiento de las Fanpage de Facebook entre septiembre y octubre de 2014 
ONG Crecimiento número de usuarios 
4 de septiembre al 2 de octubre 
Fundación Las Golondrinas 20 seguidores 
Corporación Proyectarte Menos de 20 seguidores 
Corporación Región 60 seguidores 
Hogares Claret Entre 60 y 80 seguidores 
Instituto Popular de Capacitación 60 seguidores 
Corporación Vamos Mujer Menos de 20 seguidores 
Escuela Nacional Sindical Entre 80 y 100 seguidores 











Fuente: elaboración propia a partir de datos de Fanpage Karma (2019). 
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Septiembre es el mes que tiene el mayor número de conmemoraciones de eventos 
que, según el calendario de la ONU, se vinculan con temas propios de las ONG. Sin 
embargo, los datos de la tabla 7 muestran un crecimiento menor a 100 seguidores 
nuevos en todos los casos. Se destacan los extremos. Por un lado, la Corporación 
Vamos Mujer que ganó menos de 20 seguidores, en contraposición está la Escuela 
Nacional Sindical que ganó casi 100 seguidores, La Escuela es quien hace un 
balance entre el texto y la imagen en sus publicaciones, como ya se anotó en la 
tabla 5. 


Tabla 8. Mejores publicaciones entre septiembre y octubre de 2019 





Análisis de las publicaciones y el número de reacciones 


de las ONG entre septiembre y octubre 


ONG Fecha Publicación Número de 
reacciones 


27 de septiembre | Noticias HAIL La CUT Colombia expidió | 216 
esta semana un comunicado y realizó 
una rueda de 

prensa para hablar del tema http://bit. 
ly/2mgUdeQ 


18 de septiembre | Noticias A las 10 a. m. de este 164 
Martes, el director de la Agencia 
Nacional de Defensa 

Jurídica del Estado, Camilo Gómez 
Alzate, pidió perdón en nombre del 
Gobierno colombiano, 











Escuela 
Nacional 
Sindical 4 de septiembre | Noticias #AIL fecode y la CUT 158 
Colombia realizaron rueda de prensa 
ayer para denunciar el 

hecho. http://bit.ly/2jVj6LE 


26 de septiembre | Y lo peor es que muchos no saben 100 
esto?? FEISindicalismoCuenta?? 











5 de septiembre | Noticias #AIL Sindicato sigue con el go 
animo de lograr acuerdo antes de la 
hora cero 

http://bit.ly/2kxjOiD 


6 de septiembre | Vale la pena tener amigos / Nos 133 
únimos a la celebración del mes de 
#AmoryAmistad 


23 de septiembre | #Info: celular y Whatsapp 311- 101 
Fundacion 364-0998 y su correo formacion@ 
Hogares Claret fundacionhogaresclaret.org 

Inicio de clases: 4 de octubre de 2019 
?? Modalidad de estudio: virtual ?? 
Escuela de 


























Fuente: elaboración propia a partir de datos de Fanpage Karma (2019) 
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Según el calendario de la ONU hay 6 conmemoraciones importantes en septiembre. 
En el análisis que se hizo sobre las publicaciones top de las ONG analizadas, ninguna 
de estas, como se muestra en la tabla 8, está relacionada con estos eventos. De 
las 7 ONG de la muestra solo se destacan las publicaciones de la Escuela Nacional 
Sindical y la Fundación Hogares Claret, pero con temas diferentes a los marcados 
en el calendario de la ONU. 


Tabla 4. Importancia que una ONG debe darle a la comunicación digital 





Comunicación Digital 





Importancia Expertos Porcentaje 
0% 

8% 

42% 

42% 

8% 

Total 12 100% 
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Fuente: elaboración propia. 


A través del método Delphi, se indagó a un grupo de expertos qué lugar debían 
darle las ONG a la comunicación digital. El 42% la ubicó entre 3 y 4 lugar y el 8% 
en segundo lugar. Ninguno de ellos considera un asunto de primer orden este tema. @ 


Tabla 10. Importancia que una ONG debe darle a la visibilización de sus acciones 





























Análisis método Delphi con expertos sobre la visibilización del trabajo de las ONG 
Importancia Expertos Porcentaje 
1 2 17% 

2 q 75% 

3 1 8% 

4 0 0% 

5 0 0% 

Total 12 100% 














Fuente: elaboración propia. 


Si bien los expertos no consideran que la comunicación digital sea un tema de primer 
orden en las Organizaciones no Gubernamentales, sí consideran que la visibilización 
de sus acciones ante públicos clave, es un asunto que ocupa el segundo lugar en 
importancia en el relacionamiento de una ONG, como lo indica la tabla 10. 
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5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Las ONG de la muestra no hacen un uso estratégico de las redes sociales como 
plataforma para recaudar fondos, en contravía de lo sustentado en el informe 2020 
de Nonprofit Tech for Good en el cual se destaca la influencia que la tecnología ha 
tenido en la donación que hacen los ciudadanos a las ONG, específicamente en 
Facebook plataforma preferida por el 32% de los donantes a nivel mundial. 


Las ONG en Colombia deben tomar ventaja estratégica del auge que han tomado las 
redes sociales, para convertirlas en plataformas que les permitan una financiación 
constante dejando de lado las preocupaciones que la salida de la cooperación 
internacional en Colombia está generando en muchas de ellas. 


El 100% de las ONG de la muestra utilizan Facebook para hacer presencia en redes 
sociales, lo cual se corresponde y súpera la tendencia mundial del uso de esta 
red por parte de las ONG, tal como lo reportó el estudio Nonprofit Tech (2017). La 
segunda red social más utilizada por las ONG es Twitter con un 86%, seguida de 
YouTube con 71% e Instagram con un 54%. 


La preferencia del uso de redes sociales debería ser sinónimo de experticia y toma 
de ventaja de las posibilidades que ellas ofrecen, particularmente Facebook que 
permite la transmisión en vivo de eventos, la visibilidad que se le da a las marcas y 
el diálogo con los clientes (Rojas, María, Rico, Toñy, Celaya, 2010). Sin embargo, 
en los datos recolectados se nota una ausencia importante de temas que son 
medulares en estas ONG. Uno de ellos es la ausencia de publicaciones destacadas 
que resalten las conmemoraciones de calendario de la ONU y que se corresponden 
con sus causas, esta sería una excelente ventana para conseguir seguidores e 
incentivar la donación. 


Tampoco se evidencia un uso adecuado en cuanto al tipo de publicación, en 
concordancia con las recomendaciones de los expertos, de privilegiar las imágenes, 
videos o hipervínculos, en lugar del texto. Arocena (2014) asegura que privilegiar la 
imagen sobre otro tipo de contenidos, valora la publicación, por todo lo que puede 
transmitir una imagen, pero por el contrario lo que más abunda en las publicaciones 
analizadas es el texto. 


Carecen de una planeación de la comunicación digital, desconocen la manera de 
hacerlo y esto se evidencia en el tipo de publicaciones que hacen en Facebook, 
las reacciones que ellas generan y el número de seguidores. Durante el periodo de 
observación no se evidenció una sola publicación relacionada con la captación de 
fondos, aunque este es un asunto de alta importancia en las ONG. 


Las ONG desaprovechan conmemoraciones importantes, marcadas por Naciones 
Unidas, para hacerse visibles antes sus públicos estratégicos y recaudar fondos. 
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Deben hacer procesos de benchmarking para aprender de los casos exitosos. 


Una de las limitaciones que presenta esta investigación, es que solo se analizó de 
forma profunda la red social Facebook. Futuras investigaciones pueden observar 
y detallar el comportamiento de la comunicación digital en redes como Twitter, 
Instagram o YouTube. Por lo tanto, solo se puede afirmar que al menos en el caso 
de Facebook, no hay evidencia de que sus publicaciones tengan una intención 
comunicativa clara ni encaminada a la recaudación de fondos. 


Futuros estudios pueden involucrar el perfilamiento de los seguidores de redes 
sociales y sus preferencias de consumo, para definir cuáles son los recursos más 
adecuados para las audiencias y qué causas los moverían a donar. 
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RESUMEN 


Las empresas han instrumentado a través del internet y las redes sociales la compra 
y venta de servicios y productos entre la población. Sin embargo, uno de los usos 
problemáticos de las redes sociales es el ciberacoso, por lo que la población queda 
expuesta las 24 horas de los 7 días de la semana a actos de violencia. Por tanto, el 
objetivo del estudio fue determinar el efecto del Ciberacoso sobre el Comportamiento 
de Compra por Internet en la población mexicana. Fue un estudio cuantitativo con 
13,121 participantes. El análisis de Ecuaciones Estructurales nos permitió probar 
la causa y efecto de las variables de estudio. Analizamos la invarianza del modelo 
con el método de Múltiples Indicadores y Múltiples Causas (MIMIC) para distintos 
grupos. Los valores de los índices de ajuste del modelo evaluado fueron x?= 2,038 
(p < .05), gl = 1,885, SRMR = .05, RSMEA = .03, CFI = .98, TLI = .97, El Ciberacoso 
tiene un efecto negativo sobre el Comportamiento de Compra por Internet en la 
población mexicana, y este efecto no difiere por características específicas de 
los sujetos como el sexo, edad, nivel educativo, estrato social ni por el lugar de 
residencia urbana o rural. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Las redes sociales son un grupo de aplicaciones que permiten crear y compartir 
contenidos entre los usuarios; se basan en el internet y en los principios de la web 
2.0 (Kaplan y Haenlein, 2010). Asimismo, las redes sociales abren la posibilidad de 
que los eventos globales sean reinterpretados localmente y los eventos locales sean 
escalados a nivel global (Berthon et al., 2012). Los usuarios de las redes sociales 
las utilizan para relacionarse, conversar, participar en grupos, compartir contenido, 
generar identidad, presencia y reputación (Kietzmann et al., 2011). Además, se ha 
demostrado que la interacción, comunicación, seguridad, confianza y la privacidad 
que encuentran los usuarios en las redes sociales tienen un efecto positivo en el 
comportamiento de compra por Internet (Agnihotri et al., 2016; Alshare et al., 2019; 
Liang y Qin, 2019; Naylor et al., 2012; Wang et al., 2012; Zhang et al., 2017). 


El uso de las redes sociales ha impulsado innovaciones al interior de las empresas. 
Las redes sociales permiten establecer un canal de comunicación y colaboración 
con los empleados para generar conocimientos e ideas de nuevos productos y 
servicios, y resolver problemas dentro de la organización y asuntos relacionados 
con el trabajo (Bhimani et al., 2019; Leonardi y Vaast, 2017). En este sentido, 
con el uso de las redes sociales se construyen grupos de discusión basados en 
la gestión del conocimiento para aumentar la comunicación informal y la riqueza 
de la información dentro del sistema de gestión y en consecuencia aumentar la 
productividad laboral (Nisar et al., 2019). 


Además, el uso de las redes sociales posibilita a las empresas atraer nuevos 
consumidores, ampliar sus audiencias y construir comunidades de interacción con 
los consumidores (Lamberton y Stephen, 2016; Michaelidou et al., 2011; Shawky 
et al., 2019). Asimismo, se ha encontrado que el uso de las redes sociales tiene un 
efecto positivo en la capacidad de respuesta del vendedor y en la satisfacción de 
los consumidores (Agnihotri et al., 2016). De esta manera, las empresas generan 
conocimiento sobre los productos y servicios que se ofertan y sobre las necesidades 
y preferencias de los consumidores, asimismo, desarrollan innovación y co-creación 
de nuevos productos y servicios (Rashid et al., 2019). 


En consecuencia, en el ámbito académico están emergiendo desarrollos teóricos 
como el Social Media Marketing (Felix et al., 2017) y el Influencers Marketing (Hudders 
et al., 2020), con la finalidad de conocer mejor a los consumidores y a las empresas 
en las redes sociales para ampliar los mercados meta de los productos y servicios 
que se ofertan. Además, están surgiendo abordajes teóricos que permiten integrar 
y entender la mercadotecnia tradicional y la mercadotecnia en redes sociales en un 
ecosistema para lograr la conexión, interacción, satisfacción, retención, promoción, 
participación y compromiso del consumidor con los productos y servicios de la 
empresa (Hanna et al., 2011; Sashi, 2012). En este sentido, se ha demostrado que 
los esfuerzos de mercadotecnia en redes sociales tienen una influencia positiva 
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en el valor de marca basado en el consumidor, en la preferencia del consumidor, 
intención de compra y en la disposición de pagar a un precio superior por la marca 
(Godey et al., 2016; Kim y Ko, 2012). 


Por otro lado, se ha demostrado que a través de las redes sociales se puede generar 
compromiso del consumidor con sus marcas. La satisfacción, confianza, emociones 
positivas, el valor de aprendizaje, valor hedónico, las publicaciones frecuentes, los 
incentivos así como el reflejo del yo interior del consumidor en la marca, generan 
compromiso del consumidor. Éste se traduce en el grado en que se ha incorporado 
la marca al autoconcepto del consumidor, en un comportamiento que beneficie a 
la empresa; por ejemplo, se comparten información y experiencias positivas, se 
percibe una mejor calidad, se da una respuesta diferencial entre la marca focal y 
un producto sin marca, asimismo, se genera lealtad con la marca (Algharabat et al., 
2020; Ashley y Tuten, 2015; Carlson et al., 2018; Dessart et al., 2015; Hollebeek 
et al., 2014; Santini et al., 2020). 


Asimismo, se ha demostrado que cuando se combinan diversas formas de 
manejo del contenido -informativo, de entretenimiento, expresivo y asertivo-, en 
los mensajes en las redes sociales, se incide de manera más contundente en el 
compromiso del consumidor, valor publicitario, intercambio de mensajes y existe 
mayor popularidad; a diferencia de los contenidos que son parte de una secuencia 
y que contienen directrices de acción hacia el comportamiento que se espera de ®© 
los consumidores (Grover y Kar, 2020; Ordenes et al., 2019; Shareef et al., 2019; 
Vries et al., 2012). Por otra parte, se ha demostrado que la interactividad y la 
apertura de comunicación de las empresas, generan interacción parasocial con 
los consumidores y esto permite obtener sentimientos de lealtad y disposición a 
compartir información positiva de la marca (Labrecque, 2014). 


Al usar las redes sociales, los consumidores se han empoderado frente a las 
empresas. Los usuarios generan evaluaciones legítimas de las marcas con alcance 
global, que afecta la reputación de las empresas (Etter et al., 2018; Etter et al., 
2019). Las redes sociales han permitido a los consumidores ser partícipes en la 
generación de contenido de las marcas, y estos contenidos tienen un efecto en 
la intención de compra y conocimiento de la marca (Colicev et al., 2018; Gensler 
et al., 2013). Asimismo, las redes sociales abren la oportunidad para identificar 
oportunidades empresariales y generar emprendimientos comerciales que permite 
a la población autoemplearse (Secundo et al., 2020), así como generar economías 
colaborativas relacionadas con y sin la lógica del mercado (Laurell y Sandstrom, 
2017). Por lo tanto, es importante que las empresas gestionen las relaciones con 
sus consumidores a través de las redes sociales para mejorar el desempeño de la 
relación con el consumidor (Malthouse et al., 2013; Trainor et al., 2014). 


Sin embargo, a través del teléfono celular, el internet y las redes sociales, se 
manifiesta el ciberacoso. entendido como la conducta intencionada y repetitiva de 
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uno o varios usuarios para dañar a otro sujeto (Sittichai y Smith, 2018; Smith et 
al., 2008; Smith, 2016). En el ciberacoso, la víctima se encuentra accesible todo el 
tiempo y el agresor puede optar por el anonimato (Kowalski et al., 2014); ya no se 
requiere el contacto físico ni la fuerza del agresor es intimidante (Barlett, 2019); y 
solo basta en que un usuario realice un acto de agresión de forma directa para que 
se sigua reproduciendo por los demás usuarios y experimentando de forma repetida 
por la víctima (Menesini et al., 2013). El ciberacoso se ha constituido en un método 
más para dañar, tomar represalias o como una forma de decir y hacer lo que cara a 
cara no se realizaría (Kowalski y Limber, 2013). 


Se ha reconocido que el uso de las redes sociales pone en riesgo a los usuarios a 
sufrir adicción, abuso de privacidad, acceso a noticias falsas, sufrir del fenómeno de 
caza de brujas en línea, trolling y ciberacoso (Baccarella et al., 2018); no obstante, 
los usuarios suelen validar el fenómeno de violencia cuando los actos son dirigidos 
a personas ajenas, que no forman parte de su círculo cercano (Whittaker y Kowalski, 
2015). En este sentido, se ha demostrado que los rasgos de personalidad como 
el narcisismo, manipulación, engaño, arrogancia, baja autoestima y depresión 
tienen un efecto directo en el uso problemático de las redes sociales, ya sea para 
asumir el rol de acosador o de víctima (Kircaburun, Demetrovics y Tosunta , 2019; 
Kircaburun, Kokkinos et al., 2019; Tosunta et al., 2020). Además, el uso intenso 
de las redes sociales disminuye la satisfacción con la vida y aumenta los síntomas 
O) psicopatológicos (Solano y Perugini, 2019) . Por otro lado, se ha reportado que 
riesgos tales como el físico, funcional, psicológico, social, financiero, de tiempo, 
privacidad, precaución, seguridad, derivados del uso de las redes sociales, tienen 
consecuencias negativas en el comportamiento de compra por Internet, para 
compartir información, en el compromiso del consumidor, la satisfacción y la 
confianza en el uso de las redes sociales (Rehman et al., 2019). Por todo lo anterior, 
el objetivo de este trabajo es determinar el efecto que tiene el Ciberacoso en el 
Comportamiento de Compra por Internet en la población mexicana. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 
2.1. OBJETO FORMAL 


Se estudia el Comportamiento de Compra por Internet de la población mexicana a 
partir del Ciberacoso y desde una perspectiva cuantitativa. 


2.2. TIPO DE INVESTIGACIÓN 


El estudio fue no experimental transversal explicativo. 
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2.3. HIPÓTESIS 
Se plantean las siguientes hipótesis: 


Hipótesis 1. El ciberacoso tiene un efecto negativo sobre el comportamiento 
de compra por Internet en la población mexicana. 


Hipótesis 2. No existen diferencias por sexo en el efecto del ciberacoso sobre 
el comportamiento de compra por Internet en la población mexicana. 


Hipótesis 3. No existen diferencias por edad en el efecto del ciberacoso sobre 
el comportamiento de compra por Internet en la población mexicana. 


Hipótesis 4. No existen diferencias por nivel educativo en el efecto del 
ciberacoso sobre el comportamiento de compra por Internet en la población 
mexicana. 


Hipótesis 5. No existen diferencias por estrato social en el efecto del 
ciberacoso sobre el comportamiento de compra por Internet en la población 
mexicana. 


Hipótesis 6. No existen diferencias por lugar de residencia urbana o rural en 
el efecto del ciberacoso sobre el comportamiento de compra por Internet en 
la población mexicana. 


2.4. ÁMBITO DE ESTUDIO 


El estudio se realizó durante el año 2019, en México. La muestra quedó conformada 
por 13,121 participantes; de ellos, 2,220(47.4%) fueron hombres y 6,901(52.6%) 
mujeres. El rango de edad de los participantes fue de 12 a 48 años (M = 34; DE 
= 15.59). Con respecto de la zona en la que habitan, 9,787(74.6%) participantes 
viven en una población urbana y 3,334 en una población rural. De acuerdo con el 
estrato sociodemográfico de los participantes, 2,786 pertenecen a un estrato bajo, 
4,774 a un estrato medio bajo, 2,834 a un estrato medio alto y 2,727 a un estrato 
alto. En la tabla 1, se muestra por grupos de edad, lugar de residencia y nivel de 
estudios. 
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Tabla 1 Características sociodemográficas de los participantes 





Características 





Grupos de Edad 
12a 14 años 
20 a 34 años 
40 a 55 años 
Más de 56 años 
Nivel de estudios 
Ninguno 
Educación Básica 
Educación Media Superior 
Pregrado 
Posgrado 
No sabe 
Lugar de residencia 
. Aguascalientes 
. Baja California 
. Baja California Sur 
Campeche 
. Coahuila de Zaragoza 
Colima 
. Chiapas 
. Chihuahua 
. Ciudad de México 


XD ONAGA WHR 


kh 
o 


. Durango 


k 
k 


. Guanajuato 


= 
N 


. Guerrero 


ha 
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. Hidalgo 


Ha 
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. Jalisco 


Rh 
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. México 


ha 
o 


. Michoacán de Ocampo 


k 
“ 


. Morelos 


JS 
00 


. Nayarit 


ta 
O 


. Nuevo León 


No 
o 


. Oaxaca 
. Puebla 


NR 


. Querétaro 


No 
w 


. Quintana Roo 


No 
A 


. San Luis Potosí 


Ny 
al 


. Sinaloa 


2,508 
5,430 
3,163 
1,520 


70 
5,894 
3,411 
3,313 
391 
42 


305 
479 
461 
362 
362 
376 
354 
424 
450 
410 
458 
340 
413 
475 
448 
374 
437 
335 
415 
446 
359 
480 
412 
390 
454 


% 


19.1 
45.2 
24.1 
11.6 


0.5 
44.9 
26 
25.2 


0.3 


2.3 
3.7 
3.5 
2.8 
2.8 
2.4 
2.7 
3.2 
3.4 
3.1 
3.5 
2.6 
3.1 
3.6 
3.4 
2.4 
3.3 
2.6 
3.2 
3.4 
2.7 
3.7 
3.1 


3.5 
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26.Sonora 484 3.7 
27. Tabasco 427 3:3 
28. Tamaulipas 390 3 

24. Tlaxcala 393 3 

30. Veracruz 373 2.8 
31. Yucatan 496 3.8 
32. Zacatecas 334 2:5 





Por otro lado, el 100% (13,121) de los sujetos de la muestra reportaron haberse 
conectado a Internet, de los cuales 12,649 (46.4%) se conectaron con su celular 
inteligente (Smartphone) y 12,375 (44.3%) indicaron haber usado las redes sociales 
en los últimos tres meses. Asimismo, del total de los participantes, 10,643(81.1%) 
usaron Facebook; 1,373(10.5%), Twitter; 3,334 (25.4%), Instagram; 92(0.7%), 
LinkedIn; 618(4.7%), Snapchat; 10,817(82.4%), WhatsApp; 3,744(28.6%), YouTube; 
226(1.7%), Pinterest; 4,614(35.2%), Messenger; 54 (0.4%), Tumblr; y 92(0.7%) 
usaron otras redes. 


2.5. MUESTRA 


La muestra fue seleccionada a partir de la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad 
y Uso de Tecnologías de la Información en los Hogares (ENDUTIH) durante el 2019, ® 
generada por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) en México. Las 
bases de datos del INEGI son de uso libre (Ley del Sistema Nacional de Información 
Estadística y Geografía de 2018, 2018/DOF 25-06-2018). Para su aplicación, el 
INEGI recuperó una muestra probabilística de 24,003 casos de, con un diseño 
trietápico, estratificado y por conglomerados (Instituto Nacional de Estadística 
y Geografía, 2014c); los estratos fueron urbano alto (ciudades con 100,000 o 
más habitantes), complemento urbano (de 2,500 a 99,9999 habitantes) y rural 
(localidades menores de 2,500 habitantes). Los participantes del ENDUTIH de 12 
años y más que reportaron haber usado internet los últimos tres meses fueron 
seleccionados para participar en el Módulo sobre Ciberacoso (MOCIBA) y de esta 
manera se recuperó una muestra de 13,462 participantes (Instituto Nacional de 
Estadística y Geografía, 2019d); De los cuales, en el presente estudio, se eliminaron 
341 casos debido a que existían datos perdidos en los reactivos que evalúan el 
Comportamiento de Compra por Internet. 


2.6. VARIABLES DE ESTUDIO. 
Las variables de estudio son: 


Comportamiento de Compra por Internet: Partimos del concepto de comportamiento 
de compra establecido por Kotler (2008) y lo complementamos para caracterizarlo a 
través del canal de la Internet. Por lo tanto, definimos el Comportamiento de Compra 
por Internet como el conjunto de acciones de un sujeto para adquirir un producto 
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o servicio para consumo personal que le permita satisfacer alguna necesidad o 
cumplir algún objetivo, y dichas acciones se instrumentan por medios electrónicos 
basados en la Internet. 


Ciberacoso: Conducta intencionada y repetitiva de uno o varios usuarios para dañar 
a otro sujeto a través de los medios electrónicos, el internet y las redes sociales 
(Sittichai y Smith, 2018; Smith et al., 2008; Smith, 2016). 


2.7. TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN UTILIZADA 


El Comportamiento de Compra por Internet se evaluó con 11 reactivos de la Encuesta 
Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologías de la Información en los 
Hogares (ENDUTIH) 2019 que realiza Instituto Nacional de Estadística y Geografía 
(2019a) en México. Los reactivos permiten recuperar información sobre los tipos 
de productos comprados en Internet en los últimos 12 meses por los participantes; 
se incluyen las compras realizadas para negocios propios de los participantes y 
se excluyen las efectuadas para otros tipos de trabajo. Las respuestas son de tipo 
dicotómico (Si, No). El análisis del coeficiente de omega de los 11 reactivos para 
esta investigación fue de .95. 


El ciberacoso fue evaluado con 10 reactivos del Módulo sobre Ciberacoso (MOCIBA) 
de la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologías de la Información 
en los Hogares (ENDUTIH) del 2014. Los reactivos permiten recuperar información 
sobre situaciones de ciberacoso experimentadas por los participantes. Los reactivos 
son de respuesta Si, No, No sabe. El valor del coeficiente de omega de los 10 
reactivos para esta investigación fue de .43 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


Recuperamos las bases de datos del MOCIBA (Instituto Nacional de Estadística y 
Geografía, 2019e) y ENDUTIH (Instituto Nacional de Estadística y Geografía, 2019b) 
del 2014 del sitio de Internet oficial del INEGI. De acuerdo con el Instituto Nacional 
de Estadística y Geografía (2019c, 2019d) el trabajo de campo de la ENDUTIH y 
el MOCIBA se realizó del 1 de julio al 23 de agosto de 2019. El uso y tratamiento 
de las bases de datos en esta investigación no representa una postura oficial del 
INEGI. 


Analizamos las características de la muestra con las tablas de frecuencia por 
variables sociodemográficas. Determinamos el valor del Coeficiente de Omega para 
valorar la confiabilidad de los reactivos que conforman las variables del estudio. 
Analizamos el efecto del Ciberacoso sobre el Comportamiento de Compra por 
Internet con el Modelado de Ecuaciones Estructurales, con el estimador de Mean 
and Variance-Adjusted Weighted Least Squares (WLSMV) a partir de los siguientes 
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índices de ajuste: chi-cuadrada ( ), grados de libertad (gl), error cuadrático medio 
de aproximación (RMSEA), residuo estandarizado cuadrático medio (SRMR), índice 
de ajuste comparativo (CFI) e índice de Tuker-Lewis (TLI). Asimismo, evaluamos la 
invarianza del modelo propuesto para distintos grupos con el Método de Múltiples 
Indicadores y múltiples Causas (MIMIC). Para determinar el ajuste de los datos con 
el modelo propuesto, se establecieron los valores de los siguientes índices: SRMR< 
.08, RMSEA < .06, CFI = .95, TLI = .95 (Hu y Bentler, 1999). Asimismo, establecimos 
que un valor superior a .75 del Coeficiente de Omega indicaba confiabilidad en las 
medidas de las variables de estudio (McDonald, 1999). Por ultimo, realizamos los 
análisis estadísticos con el software Mplus 8.5 


4. RESULTADOS 


El modelo evaluado para probar el efecto del Ciberacoso sobre el Comportamiento 
de Compra por Internet de la población mexicana arrojó los siguientes índices de 
ajuste con los datos de la investigación: = 2038 (p < .05), gl = 188, SRMR = .05, 
RSMEA = .03, CFI = .98, TLI = .97. El valor de Chi-cuadrada indica que se debe 
rechazar el ajuste; sin embargo, con muestras grandes es común encontrar valores 
grandes de Chi -cuadrada, por lo que se sugiere analizar otros índices de ajuste (Hu 
y Bentler, 1999). En este sentido, al analizar los valores de SRMR, RSMEA, CFI y 
TLI, encontramos que el modelo en evaluación arrojó buen ajuste con los datos de la 
investigación. Lo anterior nos permite aceptar la Hipótesis 1 de estudio. Además, en 
la figura 1 se observa el análisis de ruta y los pesos factoriales entre las variables 
del modelo propuesto. 
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Figura 1 Análisis de ruta del Modelo Predictivo de Comportamiento de Compra por Internet 
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Nota. CA = Ciberacoso. CCPI= Comportamiento de Compras por Internet. 


En la tabla 2 se observan los valores de los índices de ajustes del Modelo Predictivo 
de Comportamiento de Compra por Internet arrojados con el Método de Múltiples 
Indicadores y Múltiples Causas (MIMIC) para probar invarianza en distintos grupos. 
El Modelo Predictivo de Comportamiento de Compra por Internet arrojó buenos 
índices de ajuste (RMSEA < .06, SRMR = .08, CFI y TLI = .95) con los datos de la 
investigación para los diferentes grupos de análisis. Se aceptan las hipótesis 2 a 
6. Por lo tanto, el modelo en evaluación presenta equivalencia en la medición para 
los grupos por sexo, edad, nivel educativo, estrato social y tipo de población donde 
viven. 
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Tabla 2 Índices de ajuste para distintos grupos del Modelo 
Predictivo de Comportamiento de Compra por Internet 





Grupo 2 gl SRMR RSMEA CFI TLI 





Sexo 2,270* 


loupe ana? S20 [ser Jos Jor Jar ar 


[Nivel educatvo® |5640 [saz Por [oz [ar [as | 
Ee O E 


Tipo de localidad 2 536* | 802 








Nota. Chi-cuadrada ( ), grados de libertad (gl), error cuadrático medio de 
aproximación (RMSEA), residuo estandarizado cuadrático medio (SRMR), índice de 
ajuste comparativo (CFI), índice de Tuker-Lewis (TLI). 


à La caracterización de los grupos corresponden con los descritos en el apartado 
de participantes. © Se eliminó el grupo de edad de más de 56 años debido a que el 
análisis arrojó en la tabla bivariada celdas vacías en varios pares de reactivos. ° Se 
eliminaron los grupos de nivel educativo denominados Ninguno, No sabe y Posgrado 
debido a que el análisis arrojó en la tabla bivariada celdas vacías en varios pares 
de reactivos. 


*p < .05 e 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


El objetivo del estudio fue determinar el efecto del ciberacoso sobre el comportamiento 
de compra por Internet en la población mexicana. Demostramos que el Ciberacoso 
tiene un efecto negativo en el Comportamiento de Compra por Internet. Además, 
demostramos que no existen diferencias por sexo, la edad, nivel educativo, estrato 
social y tipo de localidad en el efecto del Ciberacoso sobre el Comportamiento de 
Compra por Internet de la población de estudio. 


El uso de las redes sociales permite a las empresas crear compromiso del 
consumidor y aumentar el comportamiento de compra de productos y servicios. 
En nuestro estudio reportamos que el uso de las redes sociales expone a los 
consumidores a experimentar situaciones de ciberacoso y en consecuencia dejan 
de comprar por Internet productos y servicios. No hemos encontrados otros 
estudios que den cuenta del efecto de Ciberacoso sobre el Comportamiento de 
Compra por Internet. Sin embargo, nuestros resultados coinciden con que las redes 
sociales son un medio por el cual se expresa el fenómeno del ciberacoso ( Sittichai 
y Smith, 2018; Smith et al., 2008; Smith, 2016), que pone en riesgo psicológico y 
social a los usuarios (Baccarella et al., 2018) y que tiene consecuencias negativas 
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directas en el Comportamiento de Compra por Internet (Rehman et al., 2019), al 
igual que el efecto negativo de la paranoia sobre el comportamiento de compra 
por internet (Zimaitis et al., 2020). Por lo tanto, el ciberacoso es un fenómeno que 
afecta las estrategias que las empresas implementan a través de las redes sociales 
para mejorar el desempeño y rendimiento organizacional a partir de ampliar sus 
mercados, generar la compra de los productos y servicios que se ofrecen y de esta 
forma aumentar el valor de las acciones de la marca. 


Los resultados del estudio tienen implicaciones prácticas. El estudio contribuye 
al cuerpo de literatura emergente sobre el Marketing en redes sociales para 
comprender el comportamiento del consumidor en medios digitales. Por otro lado, 
el presente estudio proporciona a los formuladores de políticas públicas y a las 
empresas, evidencia científica de que el ciberacoso es un fenómeno que afecta el 
comercio electrónico y el rendimiento empresarial. Al usar el conocimiento generado 
en esta investigación, los formuladores de políticas públicas tendrán elementos 
para diseñar e implementar acciones y programas para reducir el fenómeno de 
ciberacoso y que garanticen la seguridad y confianza de los usuarios en las redes 
sociales, y de esta forma podrán incidir en la salud y seguridad pública como en la 
economía de la sociedad. 


Asimismo, las empresas, al usar el conocimiento científico de esta investigación, 
contarán con los elementos que les permitan generar e implementar estrategias 
afirmativas dirigidas a intervenir el ciberacoso en la población y de esta manera 
tendrán la posibilidad de ampliar los mercados meta, co-crear e innovar los productos 
y servicios, gestionar sus marcas y las relaciones con los consumidores y aumentar 
las ventas. Las empresas tendrán la posibilidad de colocar sus estrategias contra el 
ciberacoso dentro del modelo de Responsabilidad Social Empresarial y contribuirán 
al desarrollo de la población con un sentido ético y compromiso social de la marca 
con la sociedad y al interior de la organización, y de esta forma podrán mejorar su 
desempeño y rendimiento empresarial. En este sentido, se ha demostrado que la 
Responsabilidad Social Empresarial tiene un impacto positivo en el consumidor hacia 
la marca (Gruber et al., 2017) y en el comportamiento de compra del consumidor 
(Marquina Feldman y Reficco, 2015). 


Por otro lado, el presente estudio tiene limitaciones y fortalezas. La limitación 
principal que encontramos es el uso de las escalas de autoinforme, por lo que 
se sugiere complementar los resultados del estudio con otros instrumentos de 
investigación como los que nos proporcionan las investigaciones cualitativas para 
profundizar en el conocimiento sobre los fenómenos. Otra limitación es que es un 
estudio transversal y no nos permite explorar el fenómeno a lo largo del tiempo. Por 
lo tanto, se sugiere que los futuros estudios se realicen con un diseño longitudinal. 
Sin embargo, las fortalezas del presente estudio radican en el tipo y tamaño de la 
muestra, así como el uso de Ecuaciones Estructurales para analizar los datos. Lo 
anterior, nos permite tener resultados confiables, válidos y generalizables para toda 
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la población en México. En conclusión, demostramos que el ciberacoso tiene un 
efecto negativo en el comportamiento de compra en la población mexicana, y el 
efecto no difiere por sexo, la edad, nivel educativo, estrato social y tipo de localidad 
urbana o rural donde vive el consumidor. Por lo tanto, se cuenta con evidencia 
empírica que puede ser utilizada por los formuladores de políticas públicas y 
empresarios para intervenir el fenómeno de violencia que experimenta la población 
en las redes sociales. De esta manera, se abre la posibilidad de generar acciones 
concretas desde y en conjunto con la sociedad, academia, empresa y gobierno para 
generar un entorno seguro y confiable para los usuarios del Internet, que incida en 
la salud, la seguridad y la economía de la población. 
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7. ANEXO 


Escala de Ciberacoso Instrucción. A continuación, le voy a preguntar si a usted le ha 
ocurrido alguna de las siguientes situaciones para molestarlo(a) o dañarlo(a). 









































De junio de 2016 a la fecha, dígame si ¿por teléfono celular o internet alguien... 
¿Es le envió mensajes ofensivos, con insultos O burlas? .........ccoomommmmmmmmmmmmmmiiimmm*m*... Si No 
2. le hizo llamadas ofensivas, con insultos O burlas? .....coccococcccccnnccncnnnonananacnaninns Si No 
3. publicó información personal, fotos o videos (falsos o verdaderos) de usted para 
dañarlo (a) Panonan tito Sí | No 
4. lo(a) criticó o se burló de usted en línea por su apariencia o clase social?. ......... Sí |No 
5. le hizo insinuaciones o propuestas de tipo sexual? ..occoooncccconcccnnnnnnononcnnonarenenaneno Sí | No 
6. se hizo pasar por usted para enviar información falsa, insultar o agredir a otros? ... | Sí | No 
Le lo(a) contactó con nombres falsos para molestarle o dañarle?. ........... Sí |No 
8. vigiló sus sitios o cuentas en Internet para causarle molestia o daho?................ Sí |No 
q. lo(a) provocó (molestó o retó) en línea para que reaccione de forma negativa?. ..... | Si | No 
e 10. | le envió fotos o videos de contenido sexual para molestarle? s... Sí |No 














Escala de Comportamiento de Compra por Internet Instrucción. 
Favor de responder a las siguientes preguntas: 
























































En los últimos 12 meses, ¿usted ha comprado por Internet... 
1; libros? (incluye libros electrónicos) Si No 
2 CTO Mo a e eiii 

seg Si No 
3. computadoras, laptops o tabletS?. coonnonnccnncccnonanannnnnnnnnnnananoncnanononancnncncnnnnnns Sí No 
4. celulares: O A ACCESONOS? OA AP... Si No 
5: programas y/o aplicaciones? (Software) ..oocococcococnonononnnnnncnananananes Sí No 
6. alimentos:y DebidaS? sigescicsiicicdeactesedeansiandensdvanicarduantvaedvardeseecatdeataennanandeds Si No 
7. entradas o reservaciones de eventos de entretenimiento? (deporte, teatro, 

CONCICIOS): viii AAA AAA A AV Si No 
8. productos de viaje? (boletos de viaje, alojamiento, alquiler de vehículos) ...... Si No 
q. aparatos- electrónicos? a Sí No 
10. artículos de uso personal, incluyendo ropa y accesorios? Sí No 
TA: articulos: para Cl hogar? a iaa Sí No 
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RESUMEN 


Las series de adolescentes siempre han tenido cabida dentro de la programación 
televisiva en las cadenas generalistas y actualmente las plataformas digitales 
también apuestan por ellas. Se han convertido en un fenómeno de éxito y un 
referente para la adolescencia. Analizamos el caso de Skam España, adaptación 
española de la original Skam Noruega, que emite Movistar+, cuyo innovador formato 
se centra en contar la verdadera realidad juvenil española sirviéndose de las redes 
sociales y la narrativa transmedia. Siguiendo el modelo noruego, la serie que cuenta 
con 4 temporadas y se expande en una suerte de pantallas que hacen al espectador 
vivir dentro del mundo particular que Skam España crea y amplía temporada a 
temporada. Con una metodología descriptiva, partimos de un marco teórico que 
recorre la evolución de este subgénero en España, y a través de entrevistas en 
profundidad realizadas a los productores ejecutivos de la serie y a sus directores, 
conoceremos al detalle el formato a través del cual se ha generado un universo 
paralelo por medio de las redes sociales y sitios web utilizados, otorgando una 
especial relevancia al relato transmedia, la creación de personajes a través de 
Instagram y la original distribución por otras redes sociales. 


Palabras clave 


Series de televisión, series juveniles, estrategia programación, Skam, Movistar, 
audiencia social, transmedia 
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1. INTRODUCCIÓN 


Resulta habitual en la producción audiovisual encontrar series de ficción 
protagonizadas por jóvenes que bien se crean para contentar a ese mismo target o 
amplían sus fronteras iniciales a otros perfiles de audiencia. Así, el fenómeno de las 
series de adolescentes, o teen series, es común en los distintos mercados y España 
no es una excepción en cuanto al éxito del subgénero. 


Guarinos (2009) estudió estas ficciones a través de las producciones más 
consumidas, concretando que el molde más adecuado es el de la serie semanal o 
la tira diaria, donde brillan la acción y el melodrama. Los temas ahondan en el sexo, 
las drogas, el alcohol, la delincuencia y la violencia. Los personajes son modernos, 
con acercamiento a las tribus urbanas, de raza mayoritariamente blanca, aunque 
con la inclusión de al menos un personaje migrante; son maduros, independientes 
y arriesgados. Prevalece la figura del estudiante y se organizan en pandillas, con 
un liderazgo alterno y donde se afianzan valores como la amistad, el sentido de 
pertenencia o el rechazo a la traición. 


La audiencia se relaciona con estos personajes y sus vivencias de una manera 
directa, que Maz, Tortajada y Araúna (2014) califican como “implicación emocional”. 
Así, defienden que a pesar de “la inversión emocional de los y las adolescentes 
en la serie, también se percibe una clara distancia crítica con respecto a los 
personajes y las tramas narrativas” (p.60). De este modo, las teen series ofrecen 
una transcripción simbólica de la realidad, y ello acelera el proceso de construcción 
de la identidad de los jóvenes (Livingstone, 1488), que descubren en la ficción 
personajes espejo y, con ello, la función modeladora de la televisión (García-Muñoz 
y Fedele, 2011). 


Las peculiaridades del subgénero y la identificación de la audiencia con sus 
personajes propician que estos productos audiovisuales generen una comunidad 
fan necesitada de contenido extra, lo que favorece desde una etapa temprana 
el acercamiento de las producciones a la narrativa transmedia; así como la 
incorporación progresiva de vías de comunicación entre la serie y sus seguidores, 
antes en encuentros físicos, y ahora a través de estrategias de audiencia social. 


Se considera narrativa transmedia al inevitable “flujo de contenidos a través de 
múltiples canales” (Jenkins, 2003). De esta forma, se generan productos y 
extensiones de una marca o franquicia en diferentes formas con distintos targets. 
Esto significa que podemos disfrutar de una historia más allá del medio original, 
explorando su universo en nuevos recorridos narrativos como series, libros, películas, 
videojuegos o el propio merchandising. 


Por otra parte, consideramos audiencia social a aquellas personas que comentan y 
comparten el visionado televisivo en sus redes sociales. Bien aprovechada, puede 
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suponer un acercamiento del producto al público, la ampliación de su impacto, la 
multiplicación de espectadores y la incorporación de nuevas fórmulas publicitarias 
que rentabilicen el proyecto audiovisual (Saavedra y Rodríguez, 2016). 


1.1. HITOS DE LAS TEEN SERIES EN ESPANA 


El primer ejemplo de una serie de ficción propiamente transmedia en España lo 
encontramos precisamente en una serie juvenil de 2017: Si fueras tú. La apuesta 
de RTVE planteó una propuesta completamente innovadora al “obligar al equipo 
a trabajar a contra reloj para hacer lo que el público decidía y emitirlo la semana 
siguiente” (RTVE, 2017). La ficción planteaba dos posibles continuaciones de 
episodio una vez emitido: el público votaba en redes y en base a la elección 
ganadora, el equipo grababa una trama u otra. 


Aunque este sea el primer ejemplo concebido desde la transmedia y con la 
implicación de la audiencia social de manera directa, cierto es que, al analizar el 
recorrido de las series juveniles en España, vemos ejemplos anteriores que, si bien 
no realizan este tipo de ejercicios como tal, sí plantean dinámicas que extienden el 
relato más allá de la primera pantalla. 


Así pues, analizaremos el desarrollo del subgénero y atenderemos a los ejemplos 
social-transmedia que se han ido implantando. © 


TVE empieza su andadura en 1958 y prácticamente desde los orígenes apuesta 
por la ficción seriada: Jaime de Armiñán presenta ese mismo año Érase una vez. 
Se trataba de la escenificación de cuentos populares para un público pseudoinfantil 
(García de Castro, 2002). Aunque ya se manifestaba el interés por el público joven, 
no será hasta 1981, con Verano azul, cuando se estrene la primera ficción española 
catalogada como serie adolescente (Brémard y Fortín, 2014). Cuatro años después, 
estrena en el prime time Segunda enseñanza (El País, 1986). 


La década de los 80’ significó la redefinición de la industria televisiva española con 
la aparición, primero, de las cadenas autonómicas y, después, con la desregulación 
del mercado y el nacimiento de las cadenas privadas. Los tres grupos coincidieron 
en producir ficción propia (Saavedra, Gago, Grijalba y Tavárez, 2020). En parte, la 
decisión parece asentada en lo que Lacalle y Sánchez-Ares (2019) denominan “el 
efecto Farmacia de guardia”, serie que registró un 48% medio de share durante 
sus 164 episodios (Antena 3, 1991-1995), estimulando, además, la producción de 
ficción televisiva por parte de todas las cadenas. 


La primera cadena privada en incluir en su parrilla una serie adolescente fue 
Telecinco, que emite durante cinco años en la sobremesa Al salir de clase (1997- 
2002). La productora BocaBoca y Telecinco se unieron para desarrollar una serie 
de instituto a través de 1199 capítulos (Montero, 2005). Aunque no podemos decir 
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que la serie realizara una estrategia transmedia como tal, sí que encontramos ya 
algunas prácticas externas al relato ficcional que pretendían ampliar el impacto de 
la producción. Por ejemplo, lanzamiento de merchandising y CD's con los hits de la 
serie. 


A pesar del éxito y la permanencia en antena del caso anterior, Telecinco no ha 
explotado el subgénero recurrentemente. Tendrían que pasar ocho años para que la 
cadena incluyera un contenido afín: La pecera de Eva. 


Es Antena 3 la cadena que más recurre a las teen series. Su primera incursión 
en el género se produce con Compañeros (1998-2002). Nueve temporadas y 121 
capítulos en prime time narraron la vida del Colegio Azcona. Su audiencia fue 
en aumento hasta consolidarse como un éxito para la cadena y su productora, 
Globomedia, con una audiencia máxima en las primeras siete temporadas de 4,5 
millones de espectadores (Cascajosa y Herrero, 2009). Dado su impacto, la cadena 
acompañó su producto principal con otra teen serie para la sobremesa, Nada es para 
siempre (1999-2000). 


Compañeros se convirtió en un fenómeno de masas y Antena 3 aprovechó la 
franquicia para el lanzamiento de productos filiales, como una colección de libros, 
y el estreno de un largometraje, ideado para despedir a la primera generación de 
alumnos y dar paso a un nuevo casting (El País, 1499). Siendo así, podemos citarla 
como otra de las pioneras en los recursos transmedia. La diferencia respecto al 
caso anterior -Al salir de clase-, es que ahora sí un contenido original se expande 
narrativamente en otro espacio, en otro tipo de formato audiovisual. 


Tras su desenlace, la cadena mantuvo en su parrilla de prime time ficciones de este 
subgénero desde 2002 a 2011: Un paso adelante (2002-2005), El Internado (2007- 
2010) y Física o Química (2008-2011). En los tres casos se registran prácticas 
aproximadas al concepto transmedia. 


La primera potenció la comunidad fan y el engagement con el lanzamiento del 
grupo pop Upa Dance, generador de discografía propia, merchandising y una gira de 
conciertos (El País, 2018). La creación del grupo sirvió como herramienta transmedia 
que estableció una sinergia entre la realidad y la ficción “con la clara intención de 
poder promocionar semanalmente los singles lanzados al mercado y así aumentar 
las ventas” (Fórmula TV, 2016). 


En El Internado ya se observan las primeras expansiones ficcionales con iniciativas 
para la consola Nintendo DS y para el móvil: productos que incluían contenido extra 
y argumentos paralelos, convirtiéndose en “la primera serie de ficción española 
en tener videojuego propio” (El Mundo, 2009); o ¿Dónde está Yago?, “primer ARG 
(alternate reality game) que se ha hecho en España” (García Montes, 2009). Estas 
propuestas, además, exigían un espectador activo durante los días previos a cada 
emisión semanal, ya que las tramas del ARG y la serie estaban interrelacionadas. 
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Diez años después, las series de adolescentes continúan sirviendo para contar la 
propia historia de la industria audiovisual española; pues es de reciente estreno un 
reboot de El Internado (Antena 3 y Amazon Prime Video). Esto evidencia un cambio 
en el ecosistema televisivo actual, donde los canales tradicionales se asocian con 
nuevas plataformas para el desarrollo de ficciones seriadas. 


Física o Química (2008-2011) también explotó las ramificaciones de la ficción en 
nuevos espacios, creando un libro titulado El misterio del Zurbarán, un juego de mesa 
o una revista oficial de la serie (Fórmula TV, 2008). En el formato audiovisual, contó 
además con un espacio de entrevistas llamado Let's FoQ, así como de una serie 
de video con encuentros semanales que retroalimentaban en la web de Antena3 el 
producto original. 


Recientemente, Atresplayer ha creado Física o Química: El reencuentro (2020), un 
contenido especial, nueve años después del final de la serie, con la intención de 
reunir a sus protagonistas principales. La misma plataforma también ha lanzado 
Let's FOQ: el reencuentro, espacio que recupera el citado programa de entrevistas 
(Vertele, 2020). 


Volviendo a la etapa de exhibición de Física o Química, tal fue su éxito que Antena 
3 volvió a intentar la estrategia de programación iniciada con Compañeros y Nada 


es para siempre, es decir, incluir dos teen series en su parrilla, ocupando distintas @ 
franjas. Es el caso de 18, La serie que coincidió con Física o Quimica en la temporada 
2008-2004. 


Las segundas espadas de las cadenas privadas, Cuatro y La Sexta, también han 
explorado el subgénero, aunque con resultados más discretos: con Dreamland 
(2014) y SMS (2006-2007), respectivamente. Algo que también ha ocurrido con 
las autonómicas, donde el caso de Merlí (TV3, 2015-2018), es el más meritorio. 
Precisamente, cuando esta serie llegó a su final, el relato transmedia se expandió 
mediante la publicación de una novela (Cuando fuimos los peripatéticos). Pese a que 
Merlí finalizó en 2018, la producción catalana encontró una segunda vida en las 
plataformas streaming, impulsando la serie a nivel internacional, y propiciando que 
Movistar + esté preparando actualmente el spin-off, Merlí Sapere Aude. 


Según lo visto, las plataformas no solo recuperan éxitos pasados para su catálogo, 
sino que, como vemos, producen contenidos propios y apuestan por el subgénero. 
Es el caso de las dos últimas ficciones que nos ocupan. 


Élite (Netflix, 2018-Actualidad) está en fase de producción de su quinta temporada 
y fue la primera serie juvenil de Netflix España junto a Zeta Ficción TV. Siguiendo los 
pasos de otras predecesoras juveniles, la ficción también ha contado con novelas 
propias Al fondo de la clase y Asignatura pendiente “queriendo ampliar, de esta 
manera, el universo Élite” (Infoliteraria, 2020). 
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Skam Espana (Movistar+, 2018-Actualidad), adaptación de Zeppelin TV de la serie 
original noruega Skam (NRK, 2015-2017), ha emitido cuatro temporadas dando 
por finalizada la ficción. Dado que se trata del último ejemplo entre las series 
adolescentes emitidas en España y considerando su estrategia transmedia y de 
audiencia social innovadora, la presente investigación tiene como objetivo general el 
análisis de su adaptación, contenidos y temáticas y de su táctica de programación, 
difusión e identificación con la audiencia juvenil, así como las claves de la expansión 
de su relato en los soportes digitales. 


2. METODOLOGÍA 


La primera parte de esta investigación se asienta sobre un estudio descriptivo para 
contextualizar el fenómeno estudiado. Esta etapa sirve para explicar el desarrollo 
del subgénero teen serie en nuestro país, así como para describir las primeras 
estrategias social-transmedia llevadas a cabo. 


La segunda parte es de tipo cualitativo ad hoc y está realizada bajo la técnica de la 
entrevista en profundidad. Dado que se pretende exponer el caso concreto de Skam, 
la variable recurrente principal entre los entrevistados es su participación en la 

® misma, ya sea en las etapas de ideación, guion, dirección, producción, programación 
o distribución. Además, al estar estudiando concretamente las técnicas transmedia 
y de audiencia social de este subgénero en España, se valora como segunda 
variable la participación del profesional en otros proyectos relacionados. 


Los expertos seleccionados y en orden alfabético son: 


- Álvarez, Begoña es directora y productora ejecutiva de Skam España para 
Zeppelin TV desde 2018, coliderando la ficción desde su inicio. Ha trabajado en 
Arca Audiovisual, Conecta Ficción y Globomedia y en esta productora ha dirigido 
teen series como El Internado (2007) y Un paso adelante (2002). 


- Araújo, Fran es director editorial de la Ficción Original de Movistar+, productor 
ejecutivo de Skam España y responsable de su distribución, por lo que está 
muy vinculado a la estrategia de programación y redes. Dentro del subgénero, 
produce Merlí, Sapere Aude. 


- Ayerra, José Ramón es también director y productor ejecutivo de Skam España 
en Zeppelin TV. Ha dirigido una quincena de producciones y su vinculación al 
subgénero se inicia con Compañeros, que dirige, produce y de la que forma 
parte del equipo editorial entre 1999 y 2002. 


- Taboada, Rafa es productor ejecutivo de Skam España en Movistar+. Desde 
2015 se dedica a la selección y desarrollo de la producción original. Suma a su 
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experiencia con el público juvenil la producción Virtual Hero, serie de animación 
ideada para este target. 


Las entrevistas siguieron un modelo de cuestionario semiestructurado, lo que 
permitió que las preguntas se adaptaran al rol profesional de cada experto. Se 
partió de un guion con ejes temáticos comunes que, si bien facilitó la enfatización 
de la labor específica de cada entrevistado, promovió la libertad de expresión y la 
flexibilidad (Corbetta, 2007). 


Los ejes temáticos fueron: Evolución del subgénero teen serie en España; El caso 
de Skam y su adaptación; Temas, planificación y creación de personajes de la serie 
y de sus perfiles sociales; Estrategia de programación y distribución de la serie y 
Canales de promoción y acciones transmedia y de engagement con la audiencia. 


3. RESULTADOS 
3.1. SKAM Y LA EVOLUCIÓN DE LAS TEEN SERIES 


Skam España es una adaptación de Skam Noruega cuyo formato original ha sido 
llevado también a Francia, Italia, Alemania, Bélgica, Países Bajos y Estados Unidos, e 
reflejando la realidad adolescente a través de la mirada de cinco amigas. 


Skam representa la sociedad joven y las distintas versiones muestran esa mirada, 
pero adaptada a cada país. Así, como apunta Rafa Taboada, productor ejecutivo de 
la serie para Movistar+, “aunque las adolescencias de cada país son diferentes, los 
conflictos que plantea la serie no sólo son transgeneracionales sino que representan 
a la juventud mundial”. Por su parte, la directora Begoña Álvarez resalta que el éxito 
reside en que “trata con respeto la adolescencia y no intenta contar cosas que 
no son”. “En todas las etapas de la vida necesitaríamos todos una buena dosis 
de ayuda y en la adolescencia más”, y de ahí, como apunta el otro director, José 
Ramón Ayerra, que se huya “del trato condescendiente hacia la juventud”. 


Con respecto a la adaptación, Fran Araujo, productor ejecutivo de Movistar+, explica 
que la intención desde la plataforma es contar la verdadera realidad de los jóvenes 
españoles con historias reales: “La serie nos pareció interesante y no solo el 
resultado sino todo el proceso”. 


Se refiere a las peculiaridades del formato y a la narrativa transmedia ya que el 
producto no sólo se desarrolla de modo lineal, a través de capítulos, sino que 
la trama, siguiendo el modelo noruego, se expande en una suerte de pantallas 
que hacen al espectador vivir dentro de un universo particular. Los personajes, por 
ejemplo, cuentan con perfiles en redes sociales y, desde ellos, van narrando su 
historia, que luego se estructura y sintetiza en el episodio semanal. Los entrevistados 


OA o 


640 


Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


coinciden en que este planteamiento diferencia a la serie porque involucra más a 
los espectadores. 


No es la única novedad que presenta respecto a las teen series que se han emitido 
en España ya que, si se analiza “la etapa dorada del género con ficciones como 
Compañeros o Física o Química”, como explica Ayerra, “el contenido dedicado a 
jóvenes formaba parte de una trama más amplia, no era exclusivo porque las 
cadenas generalistas demandaban contenidos para un espectro más amplio de 
espectadores y había temas para todos los públicos”. 


Araujo indica que la evolución llega gracias a las plataformas que “sí pueden 
permitirse centrarse solo en los chavales, por lo que en Skam los adultos tienen 
un papel terciario o casi inexistente”. La fragmentación de las audiencias y la 
ampliación de las ventanas de exhibición aumenta la oferta y, según Álvarez, “la 
capacidad de dirigirte a un público mucho más definido de lo que se hacía en los 
90 y en los 2000, donde se buscaba una audiencia lo más amplia y heterogénea 
posible”. 


En Skam, afirma la entrevistada, todo está planteado por y para la adolescencia: 
“Por primera vez se les ha puesto como espectadores de pleno derecho, no como 
antes que el espectador de pleno derecho era el matrimonio de 40-50 años con alto 
poder adquisitivo, a quien iban dirigidos los anuncios”. 


El modelo de consumo de las series ha cambiado radicalmente puesto que, como 
apunta Ayerra, antes las series estrella se emitían en horario de prime time y se 
realizaban para toda la familia, aunque fueran promovidas inicialmente para el target 
adolescente. Con la irrupción de las nuevas pantallas y la ruptura de los hábitos 
de consumo, remarca el director, “los jóvenes se han desvinculado del consumo 
familiar”. Precisamente, por esta evidente migración de los jóvenes hacia internet o 
las plataformas audiovisuales, interesaba a Movistar+ la serie Skam. 


La creación de Skam España marca un antes y un después en la evolución del 
subgénero, junto a Élite, ya que como explica Álvarez: “Después de un par de 
décadas de sequía en cuanto a proyectos para adolescentes, llegan casi a la vez 
para llenar ese hueco con perspectivas diferentes; Élite que se acerca a los chicos 
desde la diversión y Skam desde el reconocimiento, sin perspectivas adultas y 
donde la cámara representa los ojos de los adolescentes”. 


En línea, para Taboada el momento actual es idóneo para mostrar la diversidad 
en todas sus dimensiones: raciales, sexuales, económicas, religiosas o culturales. 
Estas temáticas, ya abordadas en Compañeros o Física o Química y que son muy 
propias del subgénero que analizamos, se pueden abordar ahora con más intensidad 
y se pueden adaptar a la realidad de los jóvenes, ya que los productos se idean y 
ejecutan para ellos. 
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Movistar+ y Zeppelin tienen como objetivo que Skam España sea un canto a la 
tolerancia y la a diversidad mostrando la realidad española con verdad, respeto y 
desde la perspectiva de los jóvenes. Movistar+ desde el arranque, asegura Araujo, 
quería contenido diferencial de calidad dentro de la ficción juvenil que no fuera 
repetitivo: “Buscábamos la manera de acercarnos a este género desde un punto de 
vista diferente”. Taboada añade: “Nos interesa el género porque queremos tener 
público de todas las edades”. 


3.2. ADAPTACIÓN DEL FORMATO, TEMAS Y PERSONAJES 


Skam destaca, como hemos introducido, por generar un universo narrativo más allá 
del guion de cada capítulo, sirviéndose de las redes sociales para su difusión y bajo 
la norma de que el producto debe ejecutarse tal y como se concibió, por y para los 
jóvenes. 


La narrativa transmedia está presente desde la creación de la idea. En las redes 
se emiten clips que extienden y enriquecen la trayectoria de los personajes y que 
luego se integran en el capítulo final, donde se ve la historia de manera lineal. Skam 
logró convertirse en un fenómeno social y acumular fans en todo el mundo con 
esta original distribución de contenido: los clips generados se suben coincidiendo 
con el día y hora en el que se desarrollan y posteriormente se emite ese contenido 
integrado en un episodio completo, que en España se planificaba los domingos. e 


Apunta Araujo que al colgar un clip en redes las reacciones eran inmediatas y 
generaban una conversación larga donde la gente opinaba como si de sus amigos 
se tratara: “Hemos llegado a muchísima gente, hay clips de Skam que tienen más 
de dos millones de reproducciones en Youtube y a eso hay que sumarle la audiencia 
de Movistar”. 


Taboada explica que esta manera de contar una serie de ficción más allá de la 
televisión es muy atractiva porque se crea un universo paralelo con historias 
adicionales de personajes, más contenido e interacción. Araujo reconoce que Skam 
es un formato absolutamente apasionante para integrar la narrativa transmedia en 
la línea argumental de la serie, capítulo a capítulo, logrando así tener enganchados 
a los fans porque están constantemente recordándoles que existe una realidad -la 
de Skam- paralela a la suya, con unos personajes ficticios que el espectador siente 
como reales y con los que se identifica. 


Para llevar a cabo Skam España, se establecieron varias claves: por un lado, el 
casting tenía que ser real, es decir las edades de los actores no podían exceder las 
de los personajes; y, por otro lado, había que situarse en la realidad española, pero 
preservando el espíritu de la serie original. 
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La cadena tenía claro que, teniendo en cuenta que el tono y el estilo venían marcados 
por Skam Noruega, para construir la serie debían acercarse “desde el realismo, 
desde el interés y desde el respeto, no juzgar nunca”, asegura Taboada, “porque 
son chicos que se preocupan por las cosas y defienden algo en lo que creen”. Para 
Álvarez, el objetivo es que los espectadores adolescentes se reconociesen y esto 
es lo que ha marcado tanto las decisiones creativas como de contenido. Así, se 
genera una falsa sensación de vida real paralela muy relacionada con la juventud 
y eso provoca un fuerte engagement con los personajes y con la historia, que se 
convierte en tema de conversación y llega a lograr trending topics. 


Para no separarse de la realidad actual y de las preocupaciones de los jóvenes lo 
que se ha hecho en Skam España es un trabajo de investigación previo “para hacer 
una serie adolescente como se haría para una serie del siglo XVIII”, apuntan los 
directores. Para ello se ha trabajado con un equipo de psicólogos especializados 
en problemas en la adolescencia, que entrevistaron a lo largo de tres meses a 300 
adolescentes, primero de manera individualizada y luego formando grupos. 


Las entrevistas individuales las hicieron solo los psicólogos, que grababan las 
sesiones con la autorización de los menores y de sus padres para que los directores 
escucharan los audios, apunta Álvarez. Después se hicieron las entrevistas grupales 
y en esta fase de investigación estaban presentes la directora y los guionistas. 
“Juntábamos a adolescentes que no se conocían para evitar roles ya adquiridos 
y se lanzaba una batería de preguntas que habíamos sugerido desde guion y 
producción ejecutiva para dirigir la conversación a escenarios que nos fuesen útiles 
a nosotros”, recuerda. 


Los grupos de discusión contaban con jóvenes con aspiraciones vitales diferentes, 
representaban distintos barrios, distintas clases sociales, culturales, credos y 
tendencias sexuales, factores estos que favorecían que la conversación arrojara 
datos tremendamente interesantes porque, como cuentan los entrevistados, 
podrían observar cómo se iban estableciendo los roles de comportamiento entre 
desconocidos durante las dos o tres horas que duraba la sesión. 


Ayerra afirma que esta investigación previa facilitó el acercamiento a la realidad 
juvenil “porque los psicólogos especialistas en temas adolescentes conocen parte 
de la casuística y podían establecer un patrón de comportamiento típico de una 
persona que está pasando por una situación determinada”. Fue un trabajo conjunto 
para poder plasmar los conflictos de la manera más realista posible y conseguir 
que los jóvenes se sintieran identificados. “Se pretendía que las soluciones que 
se ofrecen no vengan de la mano de un adulto, sino de sus iguales porque la 
adolescencia es esa etapa en la que rechazas a los adultos por definición”, completa 
Alvarez. 
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Este proceso también facilitaba el trabajo con los actores a la hora de dibujar el perfil 
psicológico de cada personaje. Cada temporada de Skam está protagonizada por 
una de las cinco amigas (Eva, Cris, Nora, Viri y Amira) con un conflicto importante. 
“Hemos organizado reuniones con las protagonistas de cada temporada y los 
psicólogos para ayudarlas a entender el conflicto y generar un clima de confianza y 
de trabajo en común a la hora de tratar ese tema, y eso es algo que nunca habíamos 
hecho”, indica Ayerra. Aseguran los directores que les ha sido de gran utilidad sobre 
todo por la inexperiencia de los actores: “Les ayudó a entender el recorrido de su 
personaje a lo largo de los capítulos” (Ayerra). 


En cuanto a los temas y contexto, analiza Álvarez, Skam España sí se ha alejado un 
poco de la original porque hay en nuestro país condicionantes como, por ejemplo, la 
crisis económica del 2008, de la que estos adolescentes son hijos y la han sufrido 
en su familia como podemos ver en la serie, que en Skam Noruega no aparecía. 


El reto era, concluye Ayerra, “incluir algunos caminos que interesaban más a la 
sociedad española, pero respetando la esencia de la serie”. De todos modos, “en lo 
fundamental no hay ninguna diferencia entre un adolescente noruego y un español, 
pero sí las hay en los aspectos económicos, culturales...”. 


3.3. EVOLUCIÓN DE LA TRAMA Y UNIVERSO TRANSMEDIA 


Recorremos a continuación las cuatro temporadas de la adaptación española 
deteniéndonos además en el universo transmedia de cada una de ellas, que en 
España se ha desplegado especialmente en Instagram y no en Facebook, como sí 
ha ocurrido en Skam Noruega. 


- La temporada 1 giró en torno a la inseguridad de Eva, que necesita ganar 
autoestima y creer en sí misma. Eva se enfrenta a una situación compleja 
y aprende a quererse, con sus defectos y sus virtudes “y a no valorarse en 
función de la visión de los demás”, explica Álvarez. 


Esta temporada empezó sin promoción con la intención, explica Taboada, 
de que los jóvenes sintieran que encontraban un contenido para ellos, “que 
no se les intentaba vender y eso jugaba a favor de crear la magia, lanzar 
contenido y crear expectativas”. Se generó la web y se empezó a subir 
contenido en el perfil de Instagram de Eva y ahí oficialmente empezó la 
temporada, siguiendo la estrategia del “boca-oreja o teclado-oreja”. 


Una vez que las identidades de los chicos se descubrieron en redes sociales, 
la estrategia de comunicación se amplía para alcanzar más seguidores. Así, 
por ejemplo, recuerda Araujo, que entre la temporada 1 y la 2 se hizo un clip 
especial de Nochevieja con todos los personajes “que era como un juego 
para ver quién iba a ser el protagonista de la siguiente temporada, cómo 
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iban a evolucionar las tramas...” generando así mucha conversación social 
para llevar tráfico de la web a la plataforma. 


En la temporada 2, Skam España apuesta por sacar a la luz la bisexualidad 
femenina en vez de hablar de la homosexualidad masculina como en Skam 
Noruega. La serie original cuenta la vida de cinco amigas, pero, en la tercera 
temporada, la original pone como protagonista a un chico que descubre que 
es gay. “Nosotros lo cambiamos y una de las protagonistas descubre su 
bisexualidad porque una de las cosas que reclamaban las adolescentes era 
visibilizar la bisexualidad femenina”, detalla la directora. Por eso, en esta 
segunda temporada, Cris descubre su bisexualidad y aprende a aceptarla 
sin miedo. Para seguir el hilo de la ficción original, la serie española decidió 
como extra contar la homosexualidad masculina a través del personaje de 
Lucas, pero en un canal de Youtube paralelo, que se estrenó antes de la 
temporada actuando así, indica Taboada, “de altavoz de la serie”. 


El uso de Youtube se amplía con otro ejercicio transmedia. Aprovechando 
el talento de Nicole Wallace -actriz que interpreta a Nora- crean, antes de 
estrenar la tercera temporada, un canal donde interpreta temas musicales. 


Por otro lado, en esta etapa no se retoman las redes sociales lanzando 
el primer clip de la temporada, como en Noruega, sino que, como explica 
Araujo, “se decidió empezar antes para generar otra línea narrativa y la 
historia con Alejandro se empezó a contar un mes antes en Instagram; 
sabíamos que el primer clip de la temporada era su ruptura sentimental y 
necesitábamos generar esa relación entre temporadas”. 


La temporada 3 cuenta la historia de Nora, que se presenta como la más 
feminista y con las ideas más claras, pero se ve envuelta en una relación 
tóxica. Se muestra acorde, según Araujo, “con la sociedad feminista que se 
ha despertado en España y con la sensibilidad del lugar que ocupa la mujer 
en una relación, visibilizando que hay cosas que no son románticas y son 
un problema”. Puntualiza, además Ayerra, que esta línea argumental “casi 
fue a petición de psicólogos que querían que se tratase porque es muy 
frecuente este tipo de relaciones de control absoluto”. 


Esta temporada refleja también el punto de vista de Viri, personaje 
representativo de la sociedad española después de la crisis, que dejó, 
como indica Araujo, “a muchas familias en el camino”. Se creó una línea 
argumental paralela que solo se podía ver dentro del capítulo completo bajo 
demanda y, cuentan Araujo y Álvarez, que esta acción provocaba que había 
contenido en los clips que solo entendías cuando completabas el visionado 
en Movistar+. Así, la estrategia transmedia también se usa para arrastrar 
más espectadores al formato tradicional. 
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- | La temporada 4, respondiendo al reclamo de los jóvenes de ver diferencias 
de credos, la protagoniza al igual que Skam Noruega, la chica musulmana. 
Centrada en Amira, que decide libremente ponerse el hiyab, muestra las 
dificultades de esa generación de inmigrantes que son españoles pero que 
aún siguen encontrando discriminación racista. “Buscamos ser capaces 
de explicar qué es el islam y lo alejado que está del terrorismo que 
desgraciadamente ha golpeado tanto”, ultima Álvarez. 


En esta temporada continúa la filosofía de tener un material exclusivo en 
el capítulo montado, pero en vez de reflejar un único punto de vista serán 
varios. 


Los cambios que se han llevado a cabo en Skam España han conseguido una mayor 
audiencia y que se diferenciara por sí misma. En cualquier caso, “lo bonito de Skam”, 
destaca Taboada, “es que a la vez que enseña los conflictos, da herramientas y 
demuestra que no estás solo en el mundo, que es mejor vivir en sociedad”. Teniendo 
esta meta, las redes y la ampliación del relato en otras pantallas multiplica el efecto 
en los jóvenes. 


3.4. ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN, FIDELIZACIÓN Y ENGAGEMENT 


Como hemos explicado, Skam España se estrenó sin promoción convencional y para © 
Movistar+, teniendo en cuenta el deseo real de llegar a un público joven no tan usual 

en la cadena, fue un riesgo. “Tuvimos que aguantar el tirón de los primeros cinco 

capítulos para que, poco a poco, la gente fuese hablando de Skam a su ritmo, no al 

ritmo de una gran campaña como ha ocurrido con otras series”, detalla el director 

editorial de Movistar+, responsable de la distribución de esta ficción. 


Poco a poco, más allá de la televisión, la serie amplió su universo con una página 
web, perfiles en redes sociales y canales de Youtube. Quizás, lo más original es la 
grabación y emisión de clips en redes sociales que solo terminan de entenderse 
al visualizar el capítulo completo, lo que potencia el arrastre de espectadores y la 
conversación en redes. 


El engagement con la audiencia no solo se potencia con el seguimiento de los 
personajes en redes, lo que genera un universo paralelo donde los espectadores 
creen que interactúan con los protagonistas de la ficción, sino que se han activado 
otras estrategias más convencionales, pero igualmente exitosas. Un ejemplo lo 
encontramos en la tercera temporada, cuando los personajes organizan un concierto 
para pagar su viaje de fin de curso y el evento ocurre en la realidad, invitando a los 
fans. 


En relación a los perfiles de los personajes en Instagram, cabe explicar que entra en 
juego una de las claves apuntadas: la necesidad de que fueran actores desconocidos. 
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Para que hubiera identificación, explica Araujo, “los jóvenes no podían relacionar al 
personaje con un actor ya consolidado, sino que tenían que tener una entidad propia 
para llegar a ellos sin campaña de publicidad, sin campaña de prensa, de manera 
discreta”. El fin era preservar y fomentar la conexión con los espectadores y hacer 
que esto fuera lo más real posible y para ello los actores no hicieron entrevistas y 
tuvieron sus redes sociales personales cerradas durante un año y medio. 


El equipo creativo ha trabajado con la unidad de redes sociales de Zeppelin (Felipe 
Jiménez Luna y Georgia Elliott -Gomi-), que ha hecho posible la traslación de la 
serie a Instagram y ha diseñado la estrategia y los perfiles de los personajes. Se 
ha cuidado, puntualiza Álvarez, “hasta a quién sigue cada uno de los protagonistas, 
porque es increíble lo que la gente stalkea”. “El simple detalle de si sigues a alguien 
o no dice muchas cosas de cada uno de los personajes, también el modelo de móvil 
que da cuenta de su poder adquisitivo”, indica Ayerra. 


Así, se ha hecho una biblia de personajes en redes sociales porque se ha creado 

un pasado, una red de contactos, gustos y dislikes “y con ese perfil los fans se 

han hecho una composición rapidísima”. Considera Taboada que se ha conseguido 

generar un universo completamente paralelo en el que cada personaje postea de 

una manera, la audiencia tiene acceso a las historias de los protagonistas y pueden 

interactuar con ellos tanto con contenido de actualidad como con tramas de la serie 
Y logrando hacer partícipe al espectador del mundo Skam. 


Así, esta estrategia de contenidos contribuye a la riqueza de la narración, pero 
también a la promoción del producto y a la fidelización de la audiencia, que no sigue 
una serie, sino que disfruta de una experiencia donde se desdibujan los límites de 
la realidad y la ficción. 


4. CONCLUSIONES 


El contenido televisivo para jóvenes está presente en la historia de la televisión 
española desde sus orígenes. Ya en su primera ficción seriada, de 1458, se 
atendieron los intereses del público pseudoinfantil con la adaptación de cuentos en 
Érase una vez. De todos modos, no fue hasta 1981 cuando el subgénero teen serie 
se desarrolla plenamente en el país con la paradigmática Verano azul. 


Una vez desregulado el medio televisivo, la primera cadena privada que apuesta por 
este contenido es Telecinco, que emite entre 1997 y 2002, Al salir de clase. A pesar 
de ser la primera, realmente Antena 3 se posiciona como la cadena que más recurre 
a este subgénero y protagoniza el periodo, denominado por los expertos, “la edad 
de oro de las series adolescentes”. Así, entre 1998 y 2011, encadena en su prime 
time: Compañeros, Un paso adelante, El Internado y Física o Química. 
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Será esta última ficción la que más lazos establezca con el público juvenil ya que sus 
tramas ahondan de manera más significativa en los problemas de la adolescencia 
y en temáticas recurrentes en las teen series como el amor, el sexo, las drogas, la 
delincuencia o la violencia. Asimismo, luchó por la libertad sexual y se convirtió en 
abanderada LGTBI. 


Además de ser un subgénero que abandera movimientos sociales, encontramos 
en las teen series españolas ejercicios transmedia primarios que contribuyeron a 
crear un fandom alrededor del producto, aumentar la vida del mismo en la cadena 
y activar otras líneas de negocio con la ampliación del relato más allá de la primera 
pantalla. 


Valga como ejemplo, la explotación del merchandising y el lanzamiento de CD's 
musicales por parte de Al salir de clase, el libro y la película de Compañeros, el 
grupo musical Upa Dance de Un paso adelante, el videojuego de El Internado o la 
revista oficial, el juego de mesa y el programa de entrevistas de Física o Química. 


También, hay que destacar que el primer ejemplo directo de una serie de ficción 
propiamente transmedia en España lo encontramos en 2017 precisamente en una 
serie juvenil: Si fueras tú. RTVE creo una ficción web abierta, donde los espectadores 
decidían cómo continuaba el relato y el equipo generaba el nuevo episodio en 
función de sus valoraciones. 


Cronología de series juveniles en España y presencia de narrativa transmedia 
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Fuente: Elaboración propia. 
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En la actualidad, el subgénero vive una segunda edad de oro, gracias al avance 
de los servicios bajo demanda. Por un lado, las plataformas deben ampliar sus 
catálogos para hacerlos atractivos a todos los grupos de edad y, por otro lado, la 
madurez de la industria audiovisual es capaz de arriesgar en propuestas, ya no tan 
moldeadas por los cánones tradicionales y los dictámenes de la publicidad. 


En el periodo anterior, cuando se creaba una serie para el prime time de una 
cadena generalista, las tramas de las series adolescentes no estaban ideadas 
exclusivamente para este target ya que las cadenas pretendían alcanzar el mayor 
público posible. Ahora, el adolescente tiene un consumo audiovisual individualizado 
y la multiplicación de pantallas permite que cada miembro de la familia organice su 
parrilla de contenidos. 


Esta realidad obliga a las plataformas a contentar a este grupo y crear productos, 
ahora sí, pensados solo para ellos. Es el caso de Skam España, adaptación de una 
serie noruega, que provoca una evolución del propio subgénero en España ya que 
introduce importantes novedades. 


El producto no solo se desarrolla de modo lineal en capítulos, sino que la trama 
se extiende en una suerte de pantallas y a través de un relato transmedia. Los 
personajes cuentan con perfiles en las redes sociales, Instagram y en algunos casos 
YouTube, donde narran su desarrollo y cuelgan clip sobre su día a día y vivencias, 
que luego formarán parte de los episodios. El relato envuelve al espectador, que 
ve difusa la línea entre la realidad y la ficción, adentrándose en el universo Skam y 
generando verdadero engagement con la marca. 


Esta estrategia se utiliza también en la promoción de la serie. No se orquesta una 
estrategia de promoción al uso, sino que son los personajes en sus redes los que 
avivan la conversación entre los jóvenes y, con ello, el arrastre de espectadores a 
la ficción. De manera paulatina se van ampliando los contenidos exclusivos para los 
abonados de Movistar+, en un intento de la cadena por fidelizar a este target. 


Para que esta estrategia, tanto creativa como publicitaria, tenga sentido, los 
responsables de la ficción respetaron estas claves: los actores debían tener la 
misma edad que sus personajes, los canales utilizados y el lenguaje debía ser el 
propio de la adolescencia, el equipo artístico tenía que ser desconocido para que 
los espectadores conocieran al personaje y no al actor y que las cuentas tuvieran 
entidad propia, que no parecieran generadas por una campaña de prensa sino que 
llegaran a los adolescentes de una forma discreta. 


| 
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Skam y el uso de perfiles en redes sociales por temporada 
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Fuente: Elaboración propia a partir de las cuentas de Instagram de las protagonistas. 


é Skam pretende generar un bien en la sociedad. El modelo noruego, que se ha o 
respetado en la ficción española solo adaptando algunas tramas a la naturaleza 
y circunstancias del país para hacer más auténtico el relato, tiene como máxima 
no juzgar a los adolescentes. Se ofrece a los jóvenes una visión realista de los 
problemas que pueden estar atravesando y, con la resolución de estos por parte de 
las protagonistas, se aportan herramientas que pueden ayudarles. Busca transmitir 
las ventajas de vivir en sociedad, de pedir ayuda. 


Muy importante para ello es concebir la serie desde el respeto y la identificación. 
Fundamental en la fase de adaptación fue el trabajo de investigación del equipo 
de Skam España con un grupo de psicólogos especializados en problemas en la 
adolescencia, que entrevistaron a 300 adolescentes. 


Su concepción, temática, construcción de personajes y estrategia de promoción 
hacen de Skam España una serie clave para entender la evolución de las teen series 
en España y para comprender cómo la utilización de la narrativa transmedia y de 
la audiencia social puede contribuir al impacto del producto audiovisual. Al mismo 
tiempo, se convierte en testigo de la situación de una generación, su manera de 
sentir, sufrir y aportar en esta sociedad. La serie es un espejo de los jóvenes, tanto 
para promover la construcción de sus identidades y ayudarles a atravesar esta etapa 
convulsa, como para explicar a la sociedad el momento que atraviesan. La televisión 
recupera así su función social y modeladora, más allá del puro entretenimiento. 
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Como apunta su directora, Begoña Álvarez: “Quiere ser una herramienta para que 
las chicas adolescentes sepan superar esos años de miedos, contradicciones y 
vergúenzas... Juntas somos fuertes, no te aísles, no te quedes sola”. 
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Universidad de Sevilla 


RESUMEN 


Le Corbusier es una figura notable del siglo XX cuya influencia llega hasta la 
actualidad. Creador polifacético, a través de la “Síntesis de las Artes” abordó 
disciplinas como la arquitectura, el urbanismo o las artes plásticas, además de 
una notable producción de textos teóricos. Su obra tiene un alcance internacional, 
cuestión por la cual proliferan publicaciones en diversas redes sociales. La 
investigación propone cuestionar cómo su faceta de urbanista aparece representada 
respecto a las demás. 


La propuesta aborda el análisis de las publicaciones en Facebook de la Fundación 
Le Corbusier durante el año 2020, con el fin de evidenciar el peso real que el perfil 
urbanista de Le Corbusier tiene en la difusión de toda su obra. Este análisis se ha 
llevado a cabo mediante una revisión cuantitativa y cualitativa de las mencionadas 
publicaciones, atendiendo especialmente al contenido visual que las componen. 


Señalar que de las 96 publicaciones específicas para la difusión del legado 
corbuseriano, dentro de un total de 161 detectadas a lo largo de 2020, únicamente 
5 de ellas (5%) se centran en sus proyectos de ciudad. Lo que evidencia la 
infrarrepresentación del urbanismo respecto a las otras disciplinas en las que 
trabajó el autor. 


Palabras clave 


Facebook, Fundación Le Corbusier, Movimiento Moderno, Siglo XX, Urbanismo 
Contemporáneo. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Charles-Édouard Jeanneret-Gris, Le Corbusier (1887-1965), autor de obras de diversa 
naturaleza y disciplinas, alcanzaría notables cotas de popularidad e importancia 
a lo largo del siglo XX, llegando su influencia hasta la actualidad. Su producción 
arquitectónica ha sido reconocida como legado cultural a través de la inclusión de 
17 de sus obras en la Lista de Patrimonio Mundial de la UNESCO (2016). Con ello 
se ratifica el alcance internacional de su trabajo, su singularidad y peso histórico 
junto a otras importantes figuras de la pasada centuria. 


Como en este caso, del conjunto de realizaciones de Le Corbusier ha trascendido 
principalmente su obra arquitectónica. Sin embargo, la diversidad de disciplinas 
abordadas es mucho más amplia, quedando aglutinada bajo el concepto de “Síntesis 
de las Artes” (Calatrava et al., 2020: 7). 


La Fondation Le Corbusier es la organización que alberga el mayor archivo del 
maestro franco-suizo. Además de poner a disposición de investigadores los 
documentos desarrollados a lo largo de su carrera, se dedica a la difusión de su 
legado por diversas vías. El germen desde el que surge dicha fundación parte del 
propio Le Corbusier. Así, de manera previa a su muerte, ya se encontraba diseñando 
y poniendo los cimientos del organismo que custodiaría los documentos generados 

e en su atelier parisino, tal como se indica en el texto que resume la historia de la 
propia fundación (Fondation Le Corbusier, s. f. a). 


Las diferentes facetas de Le Corbusier, toda su actividad desarrollada durante el 
siglo XX, la Fondation las divide y sintetiza en cuatro grandes bloques. Estos son: 
arquitectura, artes plásticas, mobiliario y libros (Fondation Le Corbusier, s. f. b). 


Resulta pertinente destacar la ausencia de la disciplina urbanística entre las 
grandes agrupaciones señaladas previamente. Si buscamos, sus proyectos urbanos 
repartidos por todo el mundo se encuentran insertos en la categoría “arquitectura”. 
El hecho de no disponer de un apartado propio, al igual que tiene el “mobiliario”, 
elementos indispensables en sus proyectos arquitectónicos, no hace más que 
presagiar una invisibilización de su perfil urbanista. De este modo, su faceta de 
urbanista aparece oculta respecto a la de arquitecto o artista plástico. 


Buscando las causas, parece que la menor dimensión de su reconocimiento como 
urbanista se debe, entre otras razones, al rechazo generalizado que parte de la 
crítica especializada ha manifestado hacia el urbanismo moderno funcionalista. 
Siendo especialmente reseñable la vertida en torno a la Carta de Atenas de 1433, 
de la cual fue promotor junto a sus contemporáneos. 


Igualmente, la producción científica sobre sus proyectos urbanos respecto a los 
arquitectónicos es también menor. Aunque solo llegara a construirse la ciudad 
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de Chandigarh (India), a lo largo de su trayectoria realizaría más de una veintena 
de planes urbanos de diversas escalas (Rodríguez-Lora, 2020). Todo un conjunto 
caracterizado por la variedad propositiva, cuyo estudio y análisis completan perfiles 
parciales e ideas preconcebidas que rodean su perfil como urbanista. 


A pesar de la prolífica producción, las numerosas investigaciones y publicaciones 
que llegan hasta la actualidad centran principalmente la atención en el Plan Voisin de 
1925 para París (Colmenares, 2019: 67; Kunzig, 2019: 27; Sennett, 2019). Suele 
ser recurrente el uso unitario de este plan con el fin de sintetizar su aportación al 
urbanismo moderno. En el mejor de los casos se incluyen algunos de sus primeros 
modelos urbanos: la Ville Contemporaine o la Ville Radieuse, o bien, en ocasiones 
se completan con los conceptos manejados en la Carta de Atenas (Le Corbusier, 
1943). Es por ello que el estudio de su obra urbana se caracteriza por la carencia 
de un análisis completo, siendo la publicación La gran máquina. La ciudad en Le 
Corbusier (Monteys, 1996) la única excepción reseñable. 


Le Corbusier era plenamente consciente de la importancia de la difusión de su obra 
y de los postulados modernos manejados por el mismo. De este modo utilizaría los 
distintos medios de divulgación que tenía a su alcance. En una época aún lejos de 
las cotas de difusión disponibles en la actualidad, gracias a herramientas como 
internet y especialmente a las redes sociales. 


Así, entre otros, las conferencias públicas realizadas en foros y universidades a 
nivel internacional, las publicaciones, tanto en revistas especializadas como libros, 
o su participación en los Congresos Internacionales de Arquitectura Moderna 
(CIAM), supusieron los medios fundamentales para la difusión de la arquitectura, el 
urbanismo y, en general, de las ideas y propuestas modernas que caracterizaban 
su obra. 


Resulta destacable el papel fundamental que jugó en sus inicios la revista L'esprit 
Nouveau en la difusión del purismo propugnado por Le Corbusier y el artista plástico 
Amedée Ozenfant a través de diferentes expresiones artísticas: pintura, arquitectura, 
literatura, mobiliario, moda, etc. Publicación que, aunque dirigida oficialmente por 
Paul Dermée, a efectos prácticos lo sería por Ozenfant y Le Corbusier (Calatrava et 
al., 2020: 7). En este sentido, supondría un escaparate editorial y de un alcance 
idóneo tanto para mostrar su obra en sus diversas expresiones, como para propiciar 
debates entre las élites (Moreno Moreno, 2015: 1508). 


Habida cuenta de que, en la actualidad, las labores de difusión de su obra recaen 
fundamentalmente sobre la Fondation Le Corbusier, el objetivo principal de la 
presente investigación es preguntarnos por la atención y difusión en redes sociales, 
entre otros foros, que tiene el perfil urbanista de Le Corbusier. Son sus proyectos 
arquitectónicos los que gozan de una mayor divulgación entre la sociedad en 
detrimento de sus planes y propuestas de ciudad. 
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Con esta cuestión se pretende poner en valor su legado urbanístico, superando 
las lecturas parciales e imprecisas que en numerosas ocasiones se han realizado 
desde la crítica historiográfica. Destaca principalmente la crítica al Plan Voisin o 
al urbanismo funcionalista a raíz de las consecuencias negativas de su puesta en 
práctica en nuestras ciudades con aplicaciones imprecisas de la Carta de Atenas 
(González Cubero, 1991: 89). 


Finalmente, se busca avanzar en el reconocimiento de su perfil como urbanista a 
través de investigaciones sobre su obra, así como, abogar por una mayor y mejor 
difusión de estas a través de los medios actuales de comunicación. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


La Fondation Le Corbusier ha ido creando perfiles propios de manera progresiva, 
siendo el de mayor antigúedad Facebook, seguido del perfil de Twitter y, finalmente, 
el de Instagram (Tabla 1). Sin embargo, la antigúedad de cada perfil no se 
corresponde con el número de seguidores que en la actualidad tiene en cada red 
social. En cualquier caso, desde la página oficial de la fundación tan solo facilitan 
el acceso a la página creada en Facebook, como perfil en el que realizan una mayor 
difusión. 


























Red social Fecha de creación Seguidores 
Facebook 14/03/2012 19.897 
Twitter €?/03/2014 1.878 
Instagram 23/05/2018 24.900 





Tabla 1. Información básica de las redes sociales con perfil de la Fondation Le Corbusier. Fecha 
de consulta: 01/02/2021. Fuente: Elaboración propia a partir de Facebook, Twitter e Instagram. 


Si en el ámbito español, Facebook es la segunda página web en audiencia, solo 
tras Youtube (Estudio General de Medios, 2020; 2021: 64), a nivel mundial sigue 
en cabeza como la red social con mayor número de usuarios (We are social y 
Hootsuite, 2020). Es por ello que en la presente investigación se ha abordado la 
actividad de difusión llevada a cabo por la Fondation en la red social Facebook, por 
ser la de mayor implantación a nivel general, además de abarcar un mayor espectro 
de edades. 


De este modo, el estudio se plantea de manera cuantitativa, analizando los datos 
obtenidos desde la red social Facebook en base a unas variables o agrupaciones 
predefinidas en base a aquellas disciplinas o aspectos abordados por Le Corbusier 
a lo largo de su carrera y con estrecha relación con los bloques predefinidos por la 
propia Fondation. 
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Tras un primer acercamiento a las publicaciones realizadas por la Fondation en 
Facebook, desde 2021 hacia años previos, se evidencian ciertas tendencias en 
el contenido publicado. Estas han servido para delimitar la muestra de estudio de 
manera que los resultados obtenidos no quedaran desvirtuados. 


De este modo, en los dos años inmediatamente anteriores a 2020 destaca desde 
cierta presencia en 2014 a la ausencia casi total de difusión explícita en 2018, 
con publicaciones específicas del legado de Le Corbusier (Tabla 2). Estas centran 
mayormente la atención en cuestiones como información de aperturas y cierre de 
la sede de la Fondation, las visitas a la Ville La Roche o el apartamento-atelier 
de Le Corbusier, además de otros edificios obra de Le Corbusier gestionados 
por otras organizaciones. Igualmente, destacan las publicaciones compartidas a 
partir de otros organismos a propósito de exposiciones, conferencias o coloquios 
centrados en la figura y obra del maestro franco-suizo. Si bien todo ello abunda en 
el reconocimiento y difusión de la importancia y legado de Le Corbusier, no se han 
considerado como publicaciones realizadas ex profeso para la difusión guiada de 
su obra. 

















Específicas dedicadas a su legado 
Año Publicaciones totales 

publicaciones % del total 
2020 | 161 q2 57,14 
2019 | 130 20 15,40 
2018 | 100 5 5,00 




















Tabla 2. Publicaciones totales y dedicadas a difundir su obra en los años 2018, 2019 y 2020. 
Fuente: Elaboración propia a partir del perfil oficial de la Fondation Le Corbusier en Facebook. 


Sin embargo, esta trayectoria se vería modificada a partir de 2020 (Figura 1), 
especialmente a partir de marzo a propósito del cierre de la Fondation por la 
pandemia (publicaciones de cierre los días 13 y 16 de marzo), momento en que 
se aprecia un notable crecimiento de las publicaciones especializadas en difundir 
proyectos y obras. Así, una vez delimitado el espacio temporal de estudio al año 
2020 completo, a partir de la recogida de datos de las publicaciones se concreta 
una muestra de 161 publicaciones en total. 


Para el estudio pormenorizado de las publicaciones y con el fin de agrupar según 
temática, se ha partido de los bloques definidos por la fundación: arquitectura, 
mobiliario, artes plásticas y libros, a los que se ha añadido “urbanismo” y se han 
modificado “mobiliario” albergándolo sobre uno más amplio: “diseño interior”, al 
igual que “libros” que pasaría a ser “teoría” para recoger, junto a los mismos, 
citas de Le Corbusier. Por tanto, las variables serían las siguientes: arquitectura, 
urbanismo, diseño interior, arte y teoría. El uso de las mismas ha servido para 
mostrar el peso que ha tenido cada una en la difusión de su obra a lo largo de 2020. 
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Leyenda: O Publicaciones específicas O Publicaciones totales 


Figura 1. Gráficos lineales de las publicaciones totales de la Fondation Le 

Corbusier en Facebook y las dedicadas específicamente a la difusión de su 

legado durante los años 2018, 2019 y 2020. Fuente: Elaboración propia a 
partir del perfil oficial de la Fondation Le Corbusier en Facebook 


3. ANÁLISIS DE DATOS 


La recogida de datos se llevó a cabo a lo largo del mes de enero de 2021, fijando 
como límite el día 1 de febrero de 2021. De modo que se ha caracterizado el nivel de 
seguimiento que tiene cada perfil en las redes sociales hasta dicha fecha, además 
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de evidenciar la tendencia, detectada en el uso del perfil de Facebook desde 2018 
hasta el pasado 2020, en torno a la difusión de la obra de Le Corbusier. 


Así, una vez elegida la red social Facebook como objeto de análisis, se procedió 
a la revisión publicación a publicación de manera temporal inversa, iniciándose en 
diciembre de 2020 y llegando hasta enero de 2018. A partir de esta revisión y en 
base a las cinco variables previamente definidas se determinaron subdivisiones 
dentro de cada una, reflejando la posibilidad de que se dan casos de publicaciones 
en los que las imágenes hacen referencia a dos de los bloques principales (Figura 
2). 


Arquitectura Arquitectura 


+ Arquitectura / Urbanismo 








Urbanismo Urbanismo 
Diseño interior | Interiorismo 
Mobiliario 
Modulor 
Arte Dibujo - Pintura - Escultura 
+ Frase / Dibujo 
Teoría Frase de Le Corbusier 
Libros 


Figura 2. Cuadro resumen con los cinco bloques principales y las variables 
únicas o compartidas en cada caso. Fuente: Elaboración propia. 


Una vez definidas se fue generando una base de datos en una hoja de cálculo para 
el análisis pormenorizado y sintético de las tres anualidades seleccionadas. 


Para la agrupación de cada una de las publicaciones se analizaron las diversas partes 
de las que consta cada una de ellas, tanto el texto principal como el contenido que 
lo acompaña, encontrando cuatro casos diferenciados en el caso de la Fondation 
Le Corbusier: 


- Texto 

- Texto + imagen/es 
- Texto + video 

- Texto + GIF 
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Cabe destacar que las publicaciones no siempre parten de la fundación o tienen 
la intención de compartir su obra de manera directa, sino que habría que sumar 
las entradas en las que se comparten publicaciones de otros organismos. A estas 
se deben añadir los anuncios relativos a la apertura y cierre de la propia sede, las 
visitas a determinados edificios o sobre eventos relacionados con Le Corbusier, 
desde conferencias a exposiciones o coloquios. En el proceso de toma de datos, 
todos los casos de esta naturaleza no se han atendido, considerando que son 
ajenos a la difusión especializada de su obra. En el caso de que dichas publicaciones 
vayan acompañadas de alguna imagen de la obra de Le Corbusier, pero no son el 
propósito principal de la misma, se han incluido dentro de una agrupación distinta a 
las señaladas previamente: “otros”. 


4. RESULTADOS 


A lo largo de los 366 días del pasado año 2020, la Fondation Le Corbusier 

compartió un total de 161 publicaciones, de las cuales 42 eran específicas de 

difusión de su legado de la más distinta naturaleza. La agrupación en torno a los 

bloques y subbloques definidos en la investigación evidencia el equilibrio existente 

entre disciplinas. Los resultados han sido recogidos en las Tablas 3 y 4, siendo 
®© representados en las Figuras 3 y 4. 


En el apartado de Arquitectura, siendo el subbloque más representativo sobresale 
la importancia que tuvo la inclusión de 17 elementos o conjuntos edificatorios de 
Le Corbusier en la lista de Patrimonio Mundial por la UNESCO. En consecuencia, 
de las 3q publicaciones totales de este subbloque 24 (74,36%) se corresponden 
a la difusión de estas obras con reconocimiento mundial. A propósito del tercer 
aniversario de esta inclusión, ratificada el 17 de julio de 2016, la Fondation 
comenzaría a compartir publicación a publicación las 17 obras durante el mes de 
julio, hecho que se repetiría en 2020 con la inclusión de vídeos de los proyectos 
construidos. A finales de 2020 se habían publicado 24 videos dedicados a estas 
obras. 


El único caso en que se combinan arquitectura y urbanismo sería para el caso del 
Complejo del Capitolio de Chandigarh (Patrimonio Mundial), donde junto a planos 
e imágenes arquitectónicas aparece el plano urbano para la ciudad ex novo de 
mediados del siglo XX, planteado por Le Corbusier junto a Pierre Jeanneret, Jane 
Drew y Maxwell Fry. Aunque la publicación no está dedicada explícitamente al plan 
urbanístico, sino al Capitolio, su presencia en la publicación es notable, siendo la 
imagen principal de la publicación. 


En lo que respecta a lo eminentemente urbanístico, se produce un descenso 
notable de publicaciones respecto a las de arquitectura. Así, las incursiones sobre 
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sus proyectos de ciudad se ven representadas por la previamente mencionada 
Chandigarh, junto a Río de Janeiro, Buenos Aires y São Paulo. A excepción de la 
urbe india finalmente construida, el resto se basan exclusivamente en croquis y 
dibujos iniciales derivados de sus viajes por América, sin que tome protagonismo la 
ingente planimetría desarrollada en su atelier. 


Por otro lado, en unos niveles similares al urbanismo, se encontraría lo relativo 
al diseño interior. Bloque subdivido a su vez en tres: interiorismo, como la cocina 
de la Unité d'Habitations de Marsella junto a Charlotte Perriand; mobiliario, el 
de mayor presencia del grupo, con iconos como el Chaise longue, o el apartado 
específico dedicado a “El Modulor” (Le Corbusier, 1453). Este último desarrollado 
teóricamente como ensayo centrado en la escala del ser humano y que tendría 
especial desarrollo al aplicarlo a la hora de dimensionar su arquitectura interior. La 
importancia que el Modulor tendría para Le Corbusier quedaría atestiguada en su 
representación impresa sobre el hormigón de diversos de sus edificios, entre ellos 
la previamente citada Unité de Marsella. 


Dentro de su faceta artística destacan diversos ámbitos que van desde los dibujos 

y bocetos para diferentes proyectos, a pinturas vinculadas inicialmente al cubismo 

y posteriores expresiones, hasta esculturas. Además de los conocidos diseños 

gráficos para las portadas de sus propios libros, destaca el diseño de la portada 

del disco “La joie est la clef du bonheur” publicado por su hermano Albert Jeanneret e 
en 1963. Estas obras artísticas supondrán un salto cuantitativo en cuanto a 

publicaciones respecto a las dos previamente reseñadas. 


En este punto, resulta pertinente señalar la notable dedicación en las publicaciones 
a mostrar citas célebres de Le Corbusier, mostrando su pensamiento y perfil más 
teórico, junto a sus dibujos. De este modo, se evidencia la pluralidad de disciplinas 
presentes y que confluyen en Le Corbusier a la hora de expresar sus ideas. Así, las 
publicaciones que a lo largo de 2020 combinaron frases con dibujos, supusieron un 
18% de la muestra (Tabla 3) (Figura 3). 


Por otro lado, centrando la atención en las publicaciones dedicadas exclusivamente 
a la teoría desarrollada por Le Corbusier, se aprecia nuevamente una mayor atención 
a citas cortas en detrimento de publicaciones completas en forma de libro, tales 
como Vers une architecture (Le Corbusier, 1923) o Ronchamp (Le Corbusier, 1957). 
Entre las causas, encontramos claramente la inmediatez y brevedad de los mensajes 
difundidos a través de las redes sociales. 
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Bloque Subbloque Publicaciones 
Arquitectura Arquitectura 34 
Arquitectura + Urbanismo 1 
Urbanismo Urbanismo 4 
Diseño interior Interiorismo 2 
Mobiliario 4 
Modulor 1 
Arte Dibujo — Pintura — Escultura 14 
Frase + Dibujo 16 
Teoría Frase de Le Corbusier 
Libros 
Total q2 











Tabla 3. Publicaciones específicas de cada subbloque. Fuente 
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: Elaboración propia. 


Figura 3. Porcentaje de publicaciones por subbloque. Fuente: Elaboración propia. 


Visto a modo de síntesis, y tendiendo a las agrupaciones de mayor entidad 
definidas como bloques, se aprecia el mayor peso en la difusión que aglutina el 
de Arquitectura, seguido de Arte y Teoría, tomando, de este modo, un menor peso 
tanto el bloque de Urbanismo como el de Diseño interior (Tabla 4 y Figura 4). 
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Bloque Publicaciones 
Arquitectura 40 
Urbanismo 5 





Diseño interior 




















Arte 30 
Teoría 27 
Total q2 





Tabla 4. Publicaciones específicas de cada bloque. Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 4. Porcentaje de publicaciones por bloque. Fuente: Elaboración propia. 


Finalmente, a pesar de no formar parte de la investigación comparada con años 
anteriores, por no ser una anualidad completa, en el mes de enero de 2021 se 
confirma la consolidación de la difusión expresa de la obra de Le Corbusier en 
Facebook por parte de la Fondation. Así, de las 15 publicaciones, 14 (43%) estaban 
dedicadas a divulgar su legado. En cualquier caso, la única que no cumple con 
estos parámetros fijados en la investigación es la dedicada a concienciar de la 
importancia de conservar el legado patrimonial contemporáneo, unos bienes 
culturales generalmente menos reconocidos y protegidos que los de mayor recorrido 
histórico (Rodríguez-Lora, Navas-Carrillo y Pérez-Cano, 2021a: 17). En este caso 
sería a propósito de las necesidades de restauración de la esclusa de Kembs- 
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Niffer en la que se encuentran dos edificios de Le Corbusier, la torre y el edificio de 
oficinas de aduana y navegación (Boesiger, 19649: 44-47). 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Del análisis y acercamiento a la obra de Le Corbusier se desprende una menor 
atención de sus proyectos de ciudad respecto a otras de las disciplinas que 
desarrolla. Esto viene sucediendo tanto en el ámbito científico como en la difusión 
por parte de su fundación en las distintas plataformas y redes sociales en las que 
se encuentra parte de su actividad. 


El auge del uso de las redes sociales permite el empleo de nuevas vías de 
comunicación y de divulgación de información de la más diversa índole. En este 
sentido, la Fondation Le Corbusier, principal encargada de la difusión y puesta en 
valor del legado del maestro franco-suizo, ha desarrollado una mayor actividad y 
presencia en las redes sociales a lo largo de los últimos años. Es por ello que, desde 
su creación en 1968, a partir de 2012 cuando desembarca en estas plataformas a 
través de la generación de un perfil a modo de página en la red social Facebook. La 
popularidad y consolidación de otras redes sociales hacen que en 2014 se cree el 

® perfil en Twitter y, posteriormente, ya en 2018, el de Instagram. Precisamente en 
esta última plataforma es donde, a pesar del menor recorrido en la misma respecto 
a las anteriores, aglutina un mayor número de seguidores. 


Pero la mayor presencia de la fundación en redes sociales no se evidencia 
únicamente por la apertura de nuevos perfiles, sino también a través del análisis 
de las publicaciones realizadas a lo largo de los años en estos medios, siendo 
Facebook la que muestra un mayor número de publicaciones. Se dibuja, así, una 
tendencia ascendente que, partiendo en 2018 de 100, se ve incrementada llegando 
a las 130 en 2019 y hasta las 161 en 2020. 


Paralelamente, cabe destacar que el incremento de publicaciones no es únicamente 
cuantitativo, sino que, desde el punto de vista de la difusión de la obra de Le 
Corbusier, el salto experimentado es cualitativo. De este modo, se produce un 
notable incremento de publicaciones dedicadas a la difusión expresa de su legado 
partiendo de un 5% en 2018, seguido de un 15,40% en 2019, hasta llegar al 
57,14% en 2020. 


A partir del análisis de estos datos, sobresale la creciente atención que desde la 
Fondation vienen prestando a las redes sociales como canal de difusión del legado 
corbuseriano. Incrementos que se han visto agudizados principalmente a partir de 
la pandemia, momento en el que ascendió el consumo de medios de comunicación 
en sus distintas formas y, especialmente, el uso de las redes sociales debido 
al confinamiento domiciliario en multitud de países. Así, la gráfica resultante del 
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análisis anual (Figura 1) muestra un repunte a partir del 16 de marzo de 2020, 
momento en que la Fondation publica en Facebook el cierre de la fundación hasta 
nuevo aviso a partir de la publicación de la Orden publicada por el gobierno francés 
(Ministére des Solidarités et de la Santé, 2020) que decretaba el cierre de centros 
de documentación. Todo ello se ha traducido en una mayor promoción y presencia 
en las redes sociales, especialmente en Facebook. 


A la vista de la menor incidencia existente en torno al perfil urbanista de Le 
Corbusier, la hipótesis de partida de la investigación es que, al igual que sucede con 
la bibliografía consultada, la difusión que realiza la Fondation sobre los proyectos de 
ciudad es menor que otros aspectos de la obra de Le Corbusier. Cuestión por la cual 
retroalimenta el menor conocimiento y la supervivencia de determinados prejuicios 
sobre su faceta como urbanista. 


Los resultados obtenidos en la presente investigación confirman la hipótesis principal 
de partida. La cual estaba fundamentada en la menor difusión de la faceta como 
urbanista de Le Corbusier y de sus proyectos para ciudades con el fin de redibujar su 
perfil de manera más certera a la desarrollada hasta el momento. En este sentido, 
cabe destacar que, dentro de los cinco bloques definidos en la investigación, la 
obra de carácter urbanístico de Le Corbusier queda relegada a la disciplina menos 
difundida, suponiendo un 5% del total de las publicaciones realizadas en Facebook. 
Igualmente, se confirma que la obra arquitectónica de Le Corbusier es la que goza de ®© 
mayores cotas de difusión y, por ende, de reconocimiento dentro de la sociedad, un 
perfil auspiciado, además, por la declaración de 17 de sus obras como Patrimonio 
Mundial por la UNESCO. 


Esta casuística no hace más que avanzar en el menor reconocimiento de sus 
aportaciones como urbanista, así como, en la proliferación y consolidación de 
prejuicios basados en numerosas ocasiones en una ausencia de construcción 
del contexto (Rodríguez-Lora, Navas-Carrillo y Pérez-Cano, 2021b: 2) en que se 
desarrollaron las propuestas, o en el rechazo a la Carta de Atenas la cual no siempre 
sería correctamente aplicada. 


En este sentido, se aboga por señalar la necesidad de que la propia Fondation, 
además de fomentar el desarrollo de investigaciones científicas especializadas en 
su urbanismo, incremente la presencia de esta disciplina dentro de la difusión que 
viene realizando de la obra de Le Corbusier. Cuanto más en un escenario como el 
actual, de aumento de actividad dentro de las redes sociales, vía para interactuar 
con la sociedad a nivel global. 
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RESUMEN 


El Observatorio de la Calidad de la Información en Televisión (OCITV) es un proyecto 
de investigación e innovación docente que tiene por objeto estudiar los programas 
informativos y confrontarlos con unos parámetros de calidad (investigación) e 
instruir a los estudiantes de Periodismo en la técnica de analizar estos programas 
(docencia). El proyecto, que se desarrolla desde 2014, ha creado una base de datos 
que permite mostrar la evolución en el tiempo de los contenidos y el tratamiento 
informativo de los telediarios. En este trabajo se describe el funcionamiento del 
sistema de información que ha exigido crear el proyecto, soportado en distintas 
plataformas tecnológicas y en las que participan profesores y estudiantes. Se 
exponen también los problemas documentales que este sistema plantea y las 
soluciones adoptadas. 
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1. INTRODUCCIÓN 


En el curso 2013-214 se puso en marcha con carácter experimental un proyecto 
de investigación y docencia en torno a los programas informativos de televisión en 
España, un modelo de análisis de los noticieros (Díaz y otros, 2015). El estudio 
científico y académico sobre este objeto ha decaído en los últimos años, al centrarse 
el interés de muchos investigadores en los nuevos cibermedios. Entendemos que la 
televisión y, más en concreto, sus programas informativos son factores esenciales 
para la vida democrática (Sartori, 1998; Mazzoleni y Schulz, 1949; Bustamante y 
otros, 2008) y su estudio, por tanto, debe permanecer actualizado. 


Los programas informativos son una potente forma de representación del mundo a 
través de imágenes y sonidos. En el actual entorno digital ya no tienen el monopolio 
de la construcción de la realidad socio-política, pero siguen siendo el medio con el 
que más personas se informan en España (CIS, 2017, 2019) y, en muchos países, 
la ciudadanía tiene un alto grado de confianza en esta fuente informativa (Newman 
y otros, 2019). 


El OCITV lleva analizadas 5.361 piezas de más de 100 telediarios. En torno a 
ese vasto trabajo se ha creado todo un sistema de información dentro del cual 
se gestionan numerosos procesos, tareas y plataformas. Se trata de un modelo 
de análisis de contenidos compartido en un entorno de aprendizaje colaborativo 
e interactivo en el que cobran mucha importancia las plataformas tecnológicas 
creadas ad hoc y en el que también son de notable relevancia las implicaciones 
documentales del proyecto. 


2. EL OCITV COMO PROYECTO DE INVESTIGACIÓN Y DE 
DOCENCIA: ANTECEDENTES Y OBJETIVOS 


2.1. EL OCITV COMO PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 


En la última década se han realizado diversas investigaciones sobre el contenido 
y la calidad de los informativos de televisión en España, en general centradas 
en las cadenas generalistas. La mayor parte de esas investigaciones se han 
basado en muestras muy limitadas o en muestras más amplias, pero con un 
grado de análisis muy general. En España encontramos las investigaciones de 
Humanes (2001, 2013, 2015), que cuenta con algunos de los primeros estudios 
sistemáticos en esta materia. Soengas (2005, 2007) también se ha adentrado 
en el análisis de diversas muestras de telediarios y ha llegado a apreciar un alto 
grado de homogeneización en la información de las distintas cadenas. Quizás el 
estudio más completo por muestra y número de variables es el realizado por el 
equipo coordinado por Fernández (2007) sobre una muestra de 911 informativos. 
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González y su equipo (2012) han desarrollado, a modo de modelo general, una 
metodología para computar la presencia de una institución y sus representantes 
en los telediarios. De Haro (2014) ha construido un modelo genérico que pretende 
medir la calidad informativa de un canal. 


Son numerosas las investigaciones que analizan una determinada cuestión 
informativa o la presencia de un grupo social (Aideka, 2002, 2003, 2004; López, 
2004; Digón, 2005; Díaz, 2008; Vicente, 2015). Domínguez y Arévalo (2020) 
analizan la evolución del reportaje en televisión hacia el infoentretenimiento y la 
espectacularización de la realidad, algo sobre lo que también ha trabajado García 
(2007). Pérez (2009) aborda la presencia de las emociones cotidianas en los 
informativos. A partir de una muestra de 2.566 noticias, un equipo liderado por 
Palencia (2013) analizó la información política de los telediarios en plena crisis 
económica. Muñoz (2014) analizó el programa Informe Semanal, de TVE, durante 
2013 y 2014. También los Consejos del Audiovisual de Cataluña (CAC) y de 
Andalucía (CAA) se han aproximado a este tipo de estudios (López (CAC), 2006; 
CAA, 2014). Otros trabajos investigan el grado de pluralismo, el cumplimiento de la 
misión de servicio público y la caracterización del ecosistema informativo (Núñez y 
Callejo, 2008). 


Fuera de nuestras fronteras, destacan especialmente los análisis de contenido 
informativo televisivo sobre eventos importantes relacionados con la Unión Europea e 
(UE), tales como elecciones al Parlamento Europeo (Blumler, 1483; Kevin, 2001; 
Leroy y Siune, 1944), la introducción del euro como moneda única (De Vreese y 
otros, 2001; Triandafyllidou, 2003) o las cumbres de jefes de Estado y de Gobierno 
de la UE (Semetko y Valkenburg, 2000). Metodológicamente hablando, predominan 
los análisis de contenido de tipo cuantitativo (Blumler, 1983; Semetko y Valkenburg, 
2000) sobre los de tipo cualitativo (Kevin, 2001). Más allá del análisis de 
acontecimientos concretos, también encontramos investigaciones más generalistas 
y no tan sujetas a hechos puntuales, pero igualmente sobre el tema de la integración 
europea, bien en el marco de países concretos, como Gran Bretaña (Peter y otros, 
2003), bien en trabajos comparativos entre países (De Vreese, 2001a). Fuera del 
asunto de la UE, muchos de estos autores también cuentan con otros trabajos de 
análisis televisivo de noticias sobre política en Países Bajos (De Vreese, 2001b), 
en Rusia (Peisakhin y Rozenas, 2018) o sin una localización geográfica específica 
(Snoeijer y otros, 2002). 


Puesto que han utilizado distintas metodologías, la comparación entre los trabajos 
citados anteriormente no es fácil, por mucho que puedan generalizarse algunas 
tendencias. En cualquier caso, las investigaciones españolas, salvo las llevadas 
a cabo por los Consejos Audiovisuales de Cataluña y Andalucía, no han tenido 
continuidad. La mayor parte de las investigaciones anteriores han hecho más 
hincapié en los contenidos que en su expresión formal. En el OCITV se estudian 
ambos aspectos y su relación, con especial énfasis en el uso de las imágenes y 
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su función retórica (Soulez, 2011). Se busca conocer quién habla, de quién, sobre 
qué y cómo se habla. Se persigue contrastar los resultados del análisis con unos 
parámetros de calidad de la información en televisión (Anderson y Egglestone, 
2012; Esser y Umbrich, 2013). El proyecto constituye, en definitiva, un polo de 
reflexión y debate a partir de datos contrastados. El grupo tiene una presencia 
académica a través de las publicaciones de sus componentes, pero también una 
presencia social en foros de debate profesional. 


El gran objetivo general del OCITV en el ámbito de la investigación es el estudio de 
los programas informativos de televisión en sus distintos formatos y géneros, pero 
con un seguimiento permanente de los noticiarios (informativos diarios o telediarios) 
como elemento sustancial del ecosistema informativo español (Díaz, 2008). Este 
estudio cobra valor a lo largo del tiempo, pues de este modo se puede detectar la 
evolución de estos programas y, derivadamente, de la propia sociedad española. 
Para dar continuidad a este proyecto, el OCITV se ha constituido precisamente como 
grupo de investigación UCM. 


2.2. EL OCITV COMO PROYECTO DE DOCENCIA 


Este proyecto añade, además, una dimensión docente. Los estudiantes de la 
asignatura Información en Televisión, de 4º año del Grado de Periodismo, son 
los codificadores de la información de los noticieros. Esta tarea práctica sirve al 
estudiante para desentrañar el funcionamiento de los informativos, así como para 
adquirir competencias investigadoras. El trabajo de análisis supone la disección 
por parte del estudiante de un informativo de televisión, complementado con el 
estudio global cualitativo del mismo informativo asignado. Este trabajo analítico 
complementa a las prácticas habituales de la asignatura, en las que los estudiantes 
elaboran piezas informativas en distintos formatos y géneros y por grupos 
construyen un noticiero completo. El proyecto tiene características de innovación 
docente en cuanto al uso de herramientas tecnológicas y como plataforma de 
trabajo colaborativo entre profesores y estudiantes de distintas clases. Y es también 
un ejercicio de introducción a la investigación cuantitativa con la metodología del 
análisis de contenidos (Berelson, 1952; Martín, 1963; Bardin, 1986; Krippendorff, 
1490). El proyecto fue seleccionado por la UCM entre los proyectos de innovación 
docente en la convocatoria de 2014, 2015 y 2016. 


Entre los objetivos del OCITV como proyecto docente, destacaríamos el de dotar a 
los estudiantes de una herramienta que les permita comprender de forma analítica 
cómo funciona un telediario y sus modos de producción, de manera que ello 
les permita también obtener una visión crítica de la función de la televisión en 
el ecosistema informativo. Junto a ello, pretendemos complementar la enseñanza 
teórica del Periodismo en televisión con su aplicación práctica; favorecer que los 
estudiantes adquieran dominio del lenguaje audiovisual (o al menos su adaptación a 
la práctica periodística televisiva); facilitar a los estudiantes una primera experiencia 
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investigadora y promover y estimular estrategias y habilidades de cooperación en 
un entorno en el que colaboran e interactúan estudiantes y profesores. 


3. LA METODOLOGÍA DEL OCITV 


Como ya hemos apuntado, el proyecto OCITV propone un seguimiento continuo de 
la calidad de la información en televisión en España. Para ello, se establecen unos 
parámetros de calidad que, simplificando, pueden resumirse en dos: pluralismo 
(Díaz, 2000; Zeller, 2001; K.U. Leuven y otros, 2009) y tratamiento profesional 
(Beder, 2004). Pluralismo: diversidad de localizaciones, agentes informativos 
y temáticas. Tratamiento profesional: fuentes, equilibrio, géneros y formatos, 
información dura/blanda (Sparks y Tulloch, 2000; Dader, 2007). La metodología del 
OCITV se estructura con esos parámetros de calidad como referencia de su análisis 
de contenido (Díaz y otros, 2015). 


Nuestro universo de estudio son los programas informativos diarios, comúnmente 
denominados en España como telediarios. La muestra se limitó en el principio 
del proyecto a los telediarios de las cinco cadenas generalistas de ámbito 
nacional de mayor audiencia (TVE1, Antena 3, Cuatro, Telecinco y La Sexta). La 
muestra se construye en dos oleadas anuales: 1) marzo y abril y 2) octubre y © 
noviembre. Se toman las ediciones de mediodia y tarde-noche, excluyendo espacios 
matinales y de madrugada, de menor audiencia y, en general, tributarios de los 
contenidos de los telediarios principales. Se analizan los informativos completos, 
de cabecera de entrada a cabecera de salida, excluyendo bloques publicitarios. 
Se excluyen los espacios autónomos deportivos y meteorológicos. La unidad de 
análisis es la pieza informativa, entendida como una información individualizada 
en un formato de presentación. En un trabajo de análisis de contenidos, una vez 
establecidos el universo, la muestra y la unidad de análisis ha de elaborarse una 
ficha de codificación, con las variables a estudiar y sus posibles valores. La ficha 
de codificación, inspirada en los trabajos de Galtung y Ruge (1965) y Fernández 
(2007), tiene entre 30 y 36 variables (algunas son dependientes de otras) y cada 
variable tiene múltiples valores de distinta naturaleza. 


4. EL OCITV COMO SISTEMA DE INFORMACIÓN 


Las fichas de codificación de cada pieza de informativo analizada se deben agrupar 
en una base de datos, en la que cada variable es un campo, a los que se añaden 
campos de control. Después hay que obtener los resultados cuantitativos del cruce 
de variables y proceder a su análisis estadístico. Además, hay que conservar los 
documentos (las grabaciones de los telediarios) para, en primer lugar, verificar el 
análisis y, después, realizar análisis cualitativos a partir de los resultados obtenidos. 
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En nuestro caso, el trabajo no se realiza individualmente, ni siquiera por un 
reducido numero de investigadores, sino por una comunidad investigadora formada 
por estudiantes analistas, profesores que dirigen y verifican el trabajo de los 
estudiantes, administradores del proyecto e investigadores que explotan los datos. 
Todo ello requiere el uso de plataformas interactivas compartidas en linea, de facil e 
intuitivo uso, a las que todos los miembros de la comunidad accedan con facultades 
distintas, según su respectivo perfil. El sistema de información que es el OCITV 
gestiona los cinco procesos que muestra la figura 1 (gestión de participantes, 
análisis, explotación, documentación y difusión). 


Figura 1: Los procesos del OCITV 
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Fuente: elaboración propia OCITV 
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Los procesos 2, 3 y 5 (análisis, explotación y difusión) son consecutivos y se 
repiten semestralmente, mientras que los procesos 1 y 4 (gestión de participantes 
y documentación) se desarrollan y mantienen permanentemente. En la figura 1 
pueden verse con detalle las distintas funciones que implica cada uno de estos 
procesos. Todas estas funciones suponen, de una forma u otra, crear ítems de 
información compartida. 


En todo proyecto de análisis de contenidos los procesos esenciales son el análisis y 
la recogida de datos y su posterior explotación. En nuestro caso, por tratarse de un 
proyecto colaborativo entre profesores y estudiantes, la gestión de los participantes 
cobra especial importancia. En el trabajo de análisis de contenidos, como en cualquier 
investigación, ha de gestionarse la documentación de base (normas, protocolos, 
tablas), pero en el OCITV, además, una parte esencial consiste en constituir un 
repositorio de los vídeos de los informativos analizados. Hay que hacer notar que 
en España no existe ninguna base ni repositorio público de los noticieros de las 
distintas cadenas, salvo en el caso de TVE, que tiene en línea en su Televisión a la 
Carta los telediarios desde 2014, de modo que tiene especial importancia constituir 
este repositorio, que no solo custodia la muestra de nuestra investigación, sino que 
también puede ser la base de partida para ulteriores investigaciones cualitativas. 
Y, como todo proyecto de investigación, la finalidad última es la publicación de 
resultados, pero en el OCTIV, además de la publicación de nuestros estudios 
en revistas académicas, queremos también mantener una difusión periódica de e 
nuestros resultados generales a través de distintas plataformas en línea. 


Semestralmente han de realizarse una serie de tareas (figura 2), en general 
consecutivas. Estas tareas son ejecutadas por administradores (profesores), 
analistas (estudiantes), verificadores (profesores) e investigadores (profesores). 
Estas son las doce tareas y sus ejecutantes: 
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Figura 2: Las tareas del OCITV 
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Estas tareas tienen un calendario de ejecución estricto, de modo que se ejecuten 
sucesivamente a lo largo del semestre. Las tareas 7 y 8 (la evaluación de la 
actividad por parte de los estudiantes y la gestión de los créditos docentes) tienen 
su propio desarrollo, que no es requisito para la ejecución de las tareas q, 10 
y 11 (depuración de la base de análisis, actualización de la base de explotación 
y publicación semestral de resultados). La tarea 12 (publicación de trabajos de 
investigación) no está sujeta, obviamente, al ritmo semestral, pues a partir de los 
datos básicos hay que realizar comprobaciones estadísticas y análisis cualitativos 
(por ejemplo, examen de encuadres comunicativos) sobre aspectos concretos de 
los parámetros generales obtenidos. 


Gestionar todos estos flujos de información y compartirlos entre los participantes, 
una comunidad de una decena de profesores y medio centenar de estudiantes 
cada semestre, hubiera requerido la construcción de una plataforma integrada, 
pero los recursos económicos del grupo son limitados, así que ha sido obligado 
utilizar herramientas y plataformas gratuitas -con las consiguientes limitaciones- 
y desarrollar otras propias de menor envergadura e integrarlas con las gratuitas 
(figura 3). Ha sido un proceso en el que se ha avanzado lentamente, a la espera 
de la llegada de más fondos económicos, incorporando poco a poco lo aprendido 
en cada etapa y desarrollado en gran medida gracias a colaboraciones altruistas. 
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El profesor Díaz Arias, primer investigador principal de este proyecto, desarrolló 
en cada una de estas etapas el análisis funcional necesario en diálogo con los 
distintos especialistas que han colaborado en el desarrollo de las herramientas. 


Figura 3: Las plataformas utilizadas por el OCITV 
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Fuente: elaboración propia OCITV 


Desde el arranque de este proyecto se ha utilizado el Campus Virtual de la UCM, 
montado sobre Moodle, como sitio de referencia y encuentro de la comunidad 
participante en el OCITV. Para ello se crea cada semestre un espacio común de 
trabajo para los cuatro grupos docentes de la asignatura Información en Televisión. 
En ese espacio común se recluta a los estudiantes participantes; se pone a 
disposición toda la documentación actualizada; se mantiene un foro de discusión, 
donde se dan directrices para el análisis de acontecimientos de actualidad; se 
solventan las dudas y se asignan y controlan las tareas asignadas a estudiantes 
y profesores. Para ello son necesarios formularios y tablas actualizadas, pero en 
lugar de emplearse los recursos propios de Moodle, se utilizan los formularios y 
tablas de Google Drive por su potencia, capacidad de actualización y niveles de 
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colaboración y, sobre todo, porque son accesibles tanto dentro como fuera del 
Campus Virtual e integrables en cualquier página web. 


En el primer semestre del curso 2013-2014, se desarrolló una primera herramienta 
de análisis (HA) utilizado la herramienta de Formulario de Google Drive. Esta solución 
resultaba muy ágil para la recogida de datos, pero no para la revisión, verificación y 
tratamiento de los mismos. No obstante, fue un primer paso para depurar el análisis 
y buscar procedimientos para la explotación de los datos recogidos. En el segundo 
semestre del curso 2013-2014, se desarrolló una nueva HA sobre Xolomon, un 
software de bases de datos en línea pensado para análisis clínicos, a disposición 
en ese momento de la UCM. La no renovación del convenio entre la UCM y Xolomon 
obligó a detener el análisis el curso 2016-2017. En esta primera etapa fue muy 
importante la colaboración de Carmen Bravo Llatas, del personal de apoyo a la 
investigación de la UCM, que nos ayudó a entender las características que debiera 
tener la base de datos para su posterior explotación estadística y realizó para 
nosotros análisis estadísticos, lo que nos permitió realizar la primera publicación 
académica a partir de nuestros datos (Aparicio y otros, 2016). 


En el curso 2017-2018, un informático externo, Alex Floquet, desarrolló una HA 
propia empleando los limitados recursos económicos del OCITV. Se trata de una base 
de datos NoSQL cuyo código se encuentra desarrollado en el repositorio GitHub, 

o utilizando el lenguaje Angular y está montada sobre la plataforma de aplicaciones 
FireBase de Google. Es una herramienta interactiva de uso muy intuitivo. Los 
estudiantes se dan de alta directamente como analistas con el requisito de utilizar 
como nombre de usuario su correo institucional UCM. El proceso de recogida de 
datos es muy sencillo mediante listas desplegables y cuenta con una función muy 
útil, como es mostrar las definiciones de cada variable en una ventana emergente 
(tooltip), lo que permite hacer accesible el protocolo de codificación desde la página 
de recogida de datos, campo a campo (figura 4). Además de la recogida de datos, 
la aplicación permite la gestión de usuarios y sus perfiles (estudiante, profesor, 
administrador) y la actualización de los valores de los campos cerrados y de las 
nubes de etiquetas, de las que se hablará en el último apartado de este trabajo. 
La exportación de los datos se hace en fichero .csv, uno por cada agrupación de 
campos. En la HA se puede acceder directamente a la ficha de análisis de cada una 
de las piezas (4.544 piezas de 100 telediarios, a 1 de marzo de 2020). 
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Figura 4: Captura de pantalla de Herramienta de Análisis (HA) del OCITV para la 
recogida de datos en la que se muestra el tooltip de uno de los campos. 


Revisión y Análisis Alumno 2 Noticia: unidad mínima de información. 


Guardar 








Informe: pieza referencial de profundización con enfoque 
O Regresar general, didáctico y explicativo. 


Crónica: información desde el punto de vista de un 


À Eliminar Ñ . 
corresponsal, enviado especial o experto. 











Revisión y Estado Reportaje: pieza referencial, construida a partir de 
testimonios, que va de lo concreto a lo general y a la 
General inversa. 
Localización General Entrevista: diálogo formalizado entre un informador y un 
agente informativo. 
Titular: La Comisión Europea tc 
Fuentes | Encuesta: sucesión de declaraciones de ciudadanos 
AA Inicios 15 BE 02 “| 2 Mis anónimos, sin off. 
1 Declaraciones: sucesión de declaraciones de políticos, 
De quién habla Fin: 15 |»: 02 ~: 50 autoridades o expertos, identificados, sin off 


Rueda de prensa: cuando se conecta en directo con una 


De qué se habla Duración: 21 segundos 
rueda de prensa (algo habitual durante la epidemia de 
i : coronavirus. 
Tratamiento Formato: COLAS 
Observaciones Género: Noticia It 





Fuente: elaboración propia OCITV 


En el curso 2019-2020, se ha puesto en marcha una Herramienta de Explotación © 
(HE) de resultados desarrollada por el profesor Félix Hernando Mansilla. Los datos 

sin estructura recogidos en la HA se convierten en esta nueva aplicación en una 

base de datos estructurada. Para ello, desde Firebase se exporta un fichero JSON 

de la base HA a una aplicación intermedia que estructura los datos y da lugar, 

finalmente, a una base SQL estructurada, la base de la HE. Con la HE es posible: 


Ordenar, filtrar y cruzar las distintas variables, obteniendo cuadros de datos, 
exportables directamente a Microsoft Excel (figura 5). 
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Figura 5: Captura de pantalla de la Herramienta de Explotación (HE) del OCITV. Captura parcial del 
cuadro de datos de Categorías Temáticas, con su duración, duración media y valoración media. 


= OCITV-CG 


De que se habla (Categorias Temáticas) Totates aipenciço valores en a 
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Fuente: elaboración propia OCITV 


La búsqueda de piezas informativas por distintos criterios. Esta función sirve tanto 
para la depuración de errores de la base como para agrupar informaciones de cara 
a un análisis cualitativo más detallado (figura 6). 


Figura 6: Captura de pantalla (Il) de la HE del OCITV. Captura parcial del cuadro de datos de 
Categorías Temáticas, con su duración, duración media y valoración media. Se muestran 
desplegadas solo parte de las categorías temáticas correspondientes al Área de Sociedad. 


De que se habla (Categorias Temáticas) Totales C Valores en fias 


rnd ol ne amo ssy as 











Fuente: elaboración propia OCITV 


Obtener en la misma aplicación gráficos que permiten tener una visión actualizada 
de los resultados, conforme se van recogiendo. 


La publicación directa de los resultados generales semestralmente, dejando el 
análisis estadístico con SPSS Statistics para una ulterior elaboración de artículos 
académicos. 
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Paralelamente, desde el comienzo del proyecto, otro de los objetivos ha sido 
establecer un repositorio de los vídeos de los informativos analizados para permitir 
la verificación del trabajo y posteriores investigaciones, especialmente cualitativas U 
sobre temas específicos. Como apuntábamos párrafos atrás, no existe ninguna base 
pública que permita acceder a un conjunto significativo de programas informativos 
(salvo en el caso de RTVE desde 2014), por lo que este Repositorio puede ser 
un recurso muy importante para investigadores. Los telediarios son grabados o 
descargados de la página web de la cadena y subidos al Repositorio por los propios 
estudiantes analistas. El Repositorio debe ser accesible para los participantes, 
conforme a su perfil (estudiante, profesor, administrador). Dadas las limitaciones 
propias de cargar vídeos pesados (una media de 650 Mb por informativo) en las 
plataformas gratuitas en la nube, la solución más adecuada ha sido la instalación 
de un disco NAS en red de Synology con dos discos en espejo de 4 Tb cada uno. 
Recoge 180 vídeos de telediarios de las cinco cadenas de ámbito estatal. También 
se han utilizado las capacidades del Disco NAS como servidor para montar la página 
web del proyecto en Wordpress. 


5. EL ANÁLISIS DE CONTENIDOS Y EL ANÁLISIS 
DOCUMENTAL 


El análisis de contenidos y el análisis documental son procesos inductivos- 
deductivos que ordenan los discursos y estructuran sus significados. Usan técnicas 
linguísticas semejantes, pero sus finalidades son distintas. El análisis documental 
pretende preservar la información para su ulterior recuperación en un proceso 
de generación de nuevo conocimiento (Vickery, 1470). El análisis de contenidos 
persigue desentrañar el significado de los discursos. Como señala Bardin (1486), 
el análisis de contenido se convierte en una empresa de desocultación o revelación 
de la expresión, donde ante todo interesa indagar sobre lo escondido, lo latente, 
lo no aparente, lo potencial, lo inédito (lo no dicho) de todo mensaje. Tanto el 
proceso de análisis de contenidos como el de análisis documental deben revisar 
grandes masas de información, estructurarla en unidades relevantes y categorizar 
esas unidades (Mijáilov y Guiliarevskii, 1974). El fin último del proceso documental 
es recuperar las unidades más relevantes para el proceso cognitivo en marcha 
con el menor ruido posible, es decir, excluyendo las unidades menos relevantes 
y, en todo caso, graduando la pertinencia de la información recuperada mediante 
la formulación de preguntas específicas. En cambio, en el proceso de análisis de 
contenidos se trata de recuperar el número total de unidades que respondan a una 
determinada categoría (valor de una variable) y dar a ese conjunto un significado 
estadístico que permita la comparación entre las variables y sus valores. Los datos 
numéricos obtenidos tienen que someterse a un proceso de análisis estadístico 
para asegurarnos de que no son fruto del puro azar. Finalmente, a partir de esos 
datos estadísticos se puede hacer una interpretación y completarlo con el análisis 
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cualitativo más detallado mediante técnicas de análisis linguístico y visual (Molero, 
1985; Van Dijk, 1990; Pottier, 1992; Carbó, 2011). 


Pongamos un ejemplo. Una base de datos puede recopilar información de 
carácter periodístico. En una pregunta documental se requerirá, por ejemplo, 
sobre informaciones acerca del coronavirus, medidas en la Comunidad de Madrid, 
reacciones de miedo a las mismas, etc. Cuanto más acotemos la búsqueda, menor 
y más pertinente será la cantidad de información recuperada. En cambio, en un 
proceso de análisis de contenido nos interesará saber el número de ítems de esa 
misma base que hablan de coronavirus, su duración o espacio dedicado, el tono 
de las informaciones, su tratamiento, etc., pero si cruzamos muchas variables 
corremos el riesgo de obtener un número tan pequeño de ítems que no resulten 
estadísticamente significativos. Sin embargo, si queremos completar el análisis 
cuantitativo con el cualitativo deberemos hacer una pregunta documental para 
recuperar un conjunto de informaciones a las que posteriormente aplicaremos 
técnicas como la del análisis del encuadre o teoría del framing (Goffman, 1474; 
Tuchman, 1978; Gans, 1974; Gitlin, 1480; lyengar, 1991; Entman, 1993). 


El sistema de análisis de contenidos del OCITV investiga cómo los noticieros de 
televisión construyen la realidad preguntándonos por los lugares desde dónde se 
habla, las personas e instituciones que hablan y los asuntos de los que se habla. 
Nos interesa saber si se representan positiva o negativamente los lugares, personas 
e instituciones y los asuntos. Queremos saber si su tratamiento es equilibrado y 
contextualizado, qué imágenes y tonos retóricos se emplean en cada caso. Y en 
el caso de las personas e instituciones nos interesa conocer el número de veces 
que hablan. Además, en general, cómo es el tratamiento informativo: los formatos 
y géneros, el uso y tipo de fuentes, el papel narrativo del informador, los rótulos 
empleados o si la información guarda una especial relación con la cadena. 


Nuestra unidad de análisis es la pieza informativa, que es el fragmento del noticiero 
definido por el cruce de asunto definido y formato diferenciado. El formato es la forma 
propia de presentar la información en los telediarios (presentación en estudio, vídeo 
editado, conexión en directo y sus combinaciones). Cualquier gran tema informativo 
se desglosa en un telediario en un conjunto de piezas, cada una diferenciada por un 
formato propio. Cada vez que cambia el formato nos encontramos ante una nueva 
pieza. 


Por cada pieza se cumplimenta en la HA una ficha con las distintas variables y 
sus valores correspondientes. Las variables pueden ser de texto libre (titular); de 
lista cerrada o lenguaje controlado (por ejemplo, comunidades autónomas); de nube 
de etiquetas o lenguaje libre (por ejemplo, localidades) o de escala numérica (por 
ejemplo, valoración, equilibrio, número de veces). Las variables de lista cerrada 
se presentan como desplegables de respuesta única (por ejemplo, comunidades 
autónomas); múltiple (por ejemplo, de tipo de rótulos empleados, que pueden ser 
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de varios tipos en la misma pieza); casillas o varias opciones. Las variables de 
nubes de etiquetas permiten al analista dar de alta en la base de datos una breve 
cadena de caracteres (descriptor o unitérmino), pero el sistema sugiere en función 
de los caracteres escritos etiquetas ya existentes, justamente para normalizar la 
base y agrupar la información. 


Las variables utilizadas remiten a los elementos que tomados del mundo exterior 
utilizan las informaciones para representar el mundo. Nos interesa conocer la 
presencia de estos elementos y cómo han sido tratados para determinar si la 
información es plural, diversa, fundamentada y equilibrada. Esos elementos 
relevantes son: ¿Dónde? (ámbito de la información, de qué lugares se habla y si 
se hace de forma positiva o negativa); ¿Quién habla? (los agentes informativos, 
personas, grupos e instituciones y el número de veces que hablan); ¿De quién 
se habla? (agentes informativos, personas, grupos e instituciones y si se hace 
de forma positiva o negativa). Las variables de tratamiento son los formatos, los 
géneros, las fuentes, la valoración editorial de la información, la función narrativa 
de la información, el origen de las imágenes, la retórica de las imágenes y el tono 
retórico y la posible relación con la cadena. 


Como se ha explicado, interesa más reunir en torno a grandes categorías que 
dispersar en una miríada de descriptores o unitérminos, pero ambas herramientas 
son necesarias. Nos interesa saber qué sujetos agentes generales están presentes, ®© 
pero también dentro de cada uno qué personas, grupos o personas jurídicas. Así, un 
agente informativo puede ser “Presidente del Gobierno de España”, una categoría 
general y permanente, mientras que, a lo largo de este proyecto, dentro de esa 
categoría han dominado nuestros telediarios dos personajes concretos, Mariano 
Rajoy y Pedro Sánchez. De esta manera se ha elaborado una tabla de agentes 
informativos, distinguiendo entre los de carácter político españoles o extranjeros 
(así, existe “Jefe del Estado de España” y “Jefe de Estado extranjero”, pero solo 
“Artistas” o “Profesionales”, que incluye a españoles y extranjeros). Queremos 
saber qué agencias sociales conducen (con sus declaraciones) y dominan (al ser 
aludidos) el discurso público. Además de establecer que el jefe del Ejecutivo es 
el agente más relevante, nos interesa saber si lo ha sido más Rajoy o Sánchez. 
Como se explicó, la indicación de los agentes informativos se complementa con la 
de personajes (personas físicas o jurídicas, grupos, organizaciones, movimientos). 
Si los agentes nos dan una visión concentrada de los elementos relevantes, las 
etiquetas de personajes nos dispersan, por lo que de hecho solo tomamos como 
relevantes para el análisis las que aparezcan más de 5 veces. Las tablas de agentes 
informativos y personajes son comunes para las variables de ¿Quién habla? y ¿De 
quién se habla? 


De la misma manera funciona el análisis de los asuntos relevantes para los 
noticieros. Por una parte, una variable con una tabla cerrada de categorías 
temáticas, de nuevo la de carácter político con distinción entre España (por ejemplo, 
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“Elecciones España”, “Política autonómica España”) y el extranjero (“Política países 
extranjeros”, “Conflictos internos países extranjeros”) y otros comunes (“Catástrofes 
y accidentes”, “Ciencia y Técnica”). Las etiquetas temáticas pueden ser (lo más 
frecuente) identificadores periodísticos (“caso Gürtel”), unitérminos generales 
(“epidemias”) o palabras más repetidas (“polémica”, “miedo”, “mascarillas”). 
Muchos de los descriptores periodísticos se incorporan directamente por los 
administradores a la tabla de etiquetas cuando explota un tema de actualidad. 


¿Cómo se han construido las tablas de categorías generales? Partiendo de la 
experiencia periodística de los componentes del grupo se elaboraron tablas que se 
testaron en la primera oleada de análisis, a partir de las cuales se construyeron las 
definitivas, que no han necesitado ser retocadas, pero sí precisado el alcance de 
cada categoría mediante los protocolos de análisis. Tanto en agentes informativos 
como en categorías temáticas existe el valor “otros”. Revisadas las informaciones 
clasificadas así por los analistas, se ha constatado que el personaje o acontecimiento 
no correspondía a una nueva categoría, sino que se había producido una falta de 
entendimiento de alguna categoría. 


En cuanto a las categorías de tratamiento, sus valores corresponden con categorías 
periodísticas (géneros) o audiovisuales (formatos, origen de las imágenes), que se 
explican en las clases de la asignatura o suponen un análisis retórico previo (valor 
retórico de las imágenes, tono retórico, función narrativa del informador). 


Como ya se dijo, todo el protocolo de análisis y particularmente las definiciones de 
los distintos valores de las variables se encuentran incorporados a la HA mediante 
ventanas emergentes (tooltip). Finalmente, indicar que la HE no solo permite 
obtener resultados cuantitativos, sino también recuperar las piezas informativas 
que respondan a una query, en la que se pueden utilizar los distintos operadores 
lógicos aplicados tanto a los valores de las variables como al texto incluido en el 
campo Titular. A partir de los resultados de búsqueda se puede realizar un análisis 
cualitativo más detallado. 


6. CONCLUSIONES 


Un proyecto de análisis de contenidos es un sistema de flujos de información de 
entrada y salida dirigido a extraer los elementos más significativos de la masa de 
información que constituye el discurso analizado. Lo ideal sería que esos flujos 
informativos se integraran en una única herramienta de recogida, administración, 
tratamiento, análisis y explotación de datos. En el caso del OCITV ello no ha 
sido posible, pero se ha logrado integrar herramientas gratuitas y otras creadas 
específicamente mediante el establecimiento de protocolos de operativa y análisis. 
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El análisis de documento y el análisis de contenidos comparten técnicas, 
aunque sus objetivos sean distintos (obtener información pertinente en el caso 
del análisis documental, establecer los elementos relevantes del discurso en 
el análisis de contenidos). Se trata de procesos complementarios que pueden 
apoyarse recíprocamente. Así, un análisis de contenidos a menudo partirá de una 
búsqueda documental o afinará sus resultados recuperando aquellas informaciones 
que presentan las variables relevantes del discurso, mientras que el análisis 
documental, por ejemplo, para construir una herramienta de lenguaje controlado 
como un thesaurus, puede partir de los resultados y categorizaciones obtenidas en 
un análisis de contenidos. 


Finalmente, el OCITV demuestra que puede vincularse con éxito de forma directa 
docencia e investigación para introducir a los estudiantes en el afán de la indagación. 
Como docentes, hemos asumido una provechosa labor de investigación sobre 
nuestra propia práctica docente (“investigación para la docencia”) y entendemos 
también que hemos desarrollado un proyecto de “investigación como docencia”, 
motivador para que el estudiante investigue y rupturista con la pasividad de este 
en la reconstrucción de conocimientos. También se ha puesto de manifiesto que 
pueden integrarse eficazmente las dimensiones teórica y práctica de la enseñanza 
de una materia universitaria. La creación de un entorno colaborativo e interactivo 
más allá del grupo de clase hace más homogénea y coherente la formación práctica 
y la adquisición de capacidades. Los estudiantes desarrollan una experiencia de 
trabajo en equipo utilizando distintas plataformas tecnológicas. 
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RESUMEN 


From its beginning, the COVID-19 pandemic spreads accompanied by another 
"virus", that of misinformation. On many occasions, the proliferation of fake-news 
and an excess of information have generated an “infoxication” that blocks the 
possibilities of providing effective and long-term responses to this pandemic from a 
communicative, health and social point of view. 


In this context, the present research takes the contributions of the Communication 
for Social Change and those of the subfield of Health Communication within it into 
account, since the communication strategies are framed in social processes of 
change and citizen mobilization in this way. 


Therefore, based on the methodological strategy of cases study, the present research 
confirms the suitability of applying communicative strategies of Entertainment 
Education for the health protection of the population and for the implementation of 
successful public health strategies. 
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1. INTRODUCTION 


The rapid spread of the COVID-14 pandemic from China to the rest of the world has 
been accompanied by a parallel spread of misinformation on this crucial issue. In 
this regard, in its thirteenth situation report on 2" February (WHO, 2020a), the World 
Health Organization declared that a massive “infodemic” was rapidly spreading in 
society along with a new outbreak of coronavirus. The various circumstances that 
converge in those first weeks - among others, social distancing and the intensive use 
of social network as information spaces (Casero, 2020) and as a place of contact 
and expression of moods (Benke et al., 2020; Zhu et al., 2020) - make this period 
a privileged moment for the analysis of discourses and communicative practices. 


While coronavirus travels across widely all over the world, it also “travels unequally, 
such that it tends to leave its mark on sites and spaces that are left most vulnerable 
with poorer infrastructures” (Dutta & Elers, 2020).This is why, for many vulnerable 
segments of the population, the language used by health officials and government 
representatives in the fight against the pandemic is neither accessible nor 
comprehensible. Another group reluctant to official communication styles is young 
people, accustomed to other languages and ways of communicating learned in their 
interaction with the media and social network (Guerrero Pico, Masanet & Scolari, 
2019). 


In this context, the communicative initiatives grouped under the EE (Edu- 
Entertainment) label gain special relevance, understood as a communication strategy 
in Health Communication to help the public enhance the efficacy of understanding, 
absorbing, improving and diffusing health knowledge and take correct response 
through educational messages on entertainment media such as Internet or their 
social media, especially in health crisis like the ongoing COVID-19 pandemic (Dutta, 
2006, Singhal & Rogers, 1999). 


Therefore, the main purpose of our research is to analyze a set of particularly 
significant cases of EE, launched in China in the first three months of COVID-19 
expansion, when misinformation was high and the promotion of communication 
initiatives to teach the population a series of basic measures in the field of health 
became a priority. 


1.1 APPROACHES TO HEALTH COMMUNICATION 


The field of Health Communication has had a solid development as a subdiscipline 
within communication studies (Kreps, Bonaguro & Query, 2003; Thompson, Parrot 
& Nussbaum, 2011). 


Of the various theoretical perspectives from which Health Communication can be 
studied, Communication for Development (Servaes, 2002; Marí, 2020b) and its 
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subsequent evolution towards Communication for Social Change (Gumucio-Dagron 
& Tufte, 2006) emphasize the role played by active citizens and their organizations 
(NGOs, social movements) in promoting Health Communication initiatives that not 
remain at the personal and group level of social change, but also aim to transform 
the norms, institutions and structures that regulate social behavior. 


For Gumucio-Dagron (2001), in Health Communication, the dominant paradigm for 
decades has been health promotion, an unmistakable hallmark in almost all programs 
and a concept validated in numerous international forums. According to this author, 
although there have been positive changes in recent years, Health Communication 
has been long dominated by health personnel and not by specialized communication 
personnel. This has led to the design of communication programs that, instead 
of highlighting the values of health, emphasize the problems of disease. In other 
words, it's communication about disease rather than health. 


Another big problem that Gumucio-Dagron (2010) mentions in the application 
of conventional health promotion is the lack of communication and interaction 
strategies that give meaning to health programs and incorporate the participation of 
the population. As this author explains, the term “promotion” is incomprehensible 
if it does not include education and communication processes. In other words, 
specialized communicators are needed to complete the promotion process, as 
previously mentioned about the importance of the role of this figure. ®© 


In the field of Health Communication, the contributions of Dutta are fundamental 
(2004a, 2008, 2017a,b; Dutta & Jamil, 2013), who proposes a model, the culture- 
centered approach (CCA), that permit to locate health meanings at the intersections 
of culture, structure, and agency. In the conceptual framework put for by the 
CCA, communicative inequalities (inequalities in the distribution of communicative 
resources for information and voice) are intricately intertwined with structural 
inequalities, or inequalities in the distribution of material resources (Dutta, 2004a, 
2007, 2008). 


Our author continues explaining the significance of the fundamental concepts of 
his model: “culture reflects the dynamic interaction between shared meanings and 
contexts, drawing upon and shaping the shared values, beliefs and practices in 
everyday life. Structure taps into the patterns of distribution of social, material, 
political, and economic resources of health and well-being” (Dutta & Basu, 2008; 
Sastry et al., 2019). The CCA foregrounds the interplays of communicative and 
material inequalities, suggesting that the erasure of infrastructures of voices among 
the margins reproduces and circulates unhealthy structures that threaten the health 
and well-being of the working classes (Dutta,2020). 
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1.2 HEALTH COMMUNICATION AND EE IN THE ERA OF PLATFORMS 
AND SOCIAL NETWORK 


The twenty-first century is also the era of prosperous development of the Internet, 
although it still does not reach the entire population of the planet, nor does it do so 
in the same conditions of speed and quality. The rise of social network has opened 
the door to a new digital dimension for the real society, which has not only brought 
radical changes to the dissemination of information, but also completely changed 
people's way of life. According to the latest News Use Across Social Media Platforms 
conducted by the American nonpartisan fact tank Pew Research Center in 2020 
(Shearer & Mitchell, 2020), more than half of American adults(53%) rely on their 
social media to learn what happens in the world, even though misleading information 
on those platforms still remains a problem. Facebook is the first choice of source 
to getting news regularly among the 11 asked social media for 36% of Americans, 
and YouTube follows up as the second for 23% of Americans. Twitter sits in the third 
place with a 15% of Americans for getting news regularly. 


Regarding to Europe, the percentage of EU-27 households with Internet access had 
increased in 2019 to 40 %. One of the most common activities was participation 
in social network: more than half of people (54%) aged 16-74 used the Internet 
to participate in social network, a percentage that reached the highest levels in 
Denmark, with 81% (Eurostat, 2020) 


Glancing to China, according to the 46" Statistical Report on Internet Development 
in China from CNNIC(2020), as of June 2020, the proportions of Chinese netizens 
accessing the Internet through mobile phones, desktop computers, laptops 
computers, TVs and tablet computers were 49.2%, 37.3%, 31.8%, 28.6% and 
27.5%, respectively. China had 440 million netizens, up by 36.25 million over March 
2020, and its Internet penetration had reached 67.0%, up 2.5 percentage points 
over March 2020. More specifically into the rural areas, the size of rural Internet 
users was 285 million or 30.4% of China's total netizen population, up 30.63 million 
over March 2020, while that of urban netizens had reached 654 million or 69.6% of 
China's total, up 5.62 million from March 2020. 


Onuora et al. (2020) states that social media platforms has it significant influence 
on health behaviour in both short and long term (Hunter et al. 2019), and this 
exposure to health contents on social network has the meaningful impact to people 
around the user as well. (Fletcher et al. 2011; Macdonald-Wallis et al. 2011; Sawka 
et al., 2013 and Latkin € Knowlton 2015). In a similar line, for Luca (2015), social 
media platforms such as YouTube, Wikipedia, Yelp, WhatsApp, and Twitter enable 
users to interact with each other through the generation and sharing of content. The 
common thread across these platforms is that they contain user-generated content 
(UGC), namely, the material that a platform sources from its own end-users (Kim & 
Johnson, 2016; Luca, 2015). In the social network, UGC such as the educational 
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contents in entertainment messages, can also be a method of intervention for 
health behavior. World Health Organization (2020) mentioned the importance of 
health behavior for confronting this pandemic as well. Finally, Kim and Johnson, 
following Tuten (2008), suggest that social media encompasses a broad range of 
online venues that facilitate interaction, collaboration, and the sharing of content 
among users (Tuten, 2008). 


Thus, it can be seen how the approaches to Health Communication and EE, designed 
in previous decades to be disseminated with the intervention of broadcasting and 
mainstreaming media, are now updated in the era of social network and platforms. It 
is this new technological, communicative and sociocultural context that has allowed 
the promotion of EE initiatives in relation to the COVID-19 pandemic. 


In this regard, Amy Henderson Riley et al. (2021) conclude the evolution of EE from 
cumulative exposure approaches to short story arc approaches based on the legacy 
of precedent scholars, pointing out the characteristic of storytelling as a narrative 
approach of EE approaches. In their research of EE campaigns in COVID-19 with 
cases of PCI Media, BBC Media Action, and Sesame Workshop, the authors find 
that the COVID-14 activities has a far faster response with much lower budges not 
only because of the former experience of response in health crisis like Ebola or Zika 
regarding of the cooperation with local related organizations and experts and the 
utilization of local infrastructure, but also reutilization of related contents such as e 
handwashing in the past even they were not specially created for COVID-19. As the 
authors said, “its rebroadcast could cause an unexpected “bump” effect on gender 
and adolescent indicators and a boon for funders”. 


Another finding of the authors shows the importance of support by credible sources 
and trust from and by audiences for making the COVID-19 EE campaigns effective, 
by the means of answering questions in the radio programs by local health 
professionals and broadcasting information by trusted and well-known characters in 
the cartoon programs. Furthermore, the authors emphasize the necessity of adopting 
tailored storytelling approaches with local cultures and transmedia approaches by 
the means of videos, graphics or memes. In these cases, trust was integral from 
the beginning of each project, from trust in partners to trust from and by audiences. 
Having questions answered on the radio from local health professionals instilled 
trust among listeners in Mozambique, for instance, while trusted, well-known 
characters in Sésamo's programs served as reliable messengers for children across 
Latin America. 


Another aspect worth highlighting in this research is related to similar findings on 
successful strategies previously implemented in the field of Health Communication. 
This is the case, for example, of the central role that local and community media can 
play in driving participatory strategies that involve the population in health promotion 
processes (Medeossi, Stadler, Delany-Moretlwe, 2014; Goldstein et al. 2005). Once 
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again, the limited or null impact of top-down advertising campaigns promoted by 
mainstream media and designed by Northern agencies has been proven, compared 
to the effectiveness of dialogic communication processes promoted by local and 
community media with citizen participation (Marí, 2013, 2020a). 


Finally, other interesting learnings, related to our object of study, are those shared 
by Onuora et al. (2020) from the contribution of abundant scholars; in this field, 
they also share their opinions and findings in their research of YouTube animated 
cartoon as a role in educational social media for its influence on people's behavior 
in the challenges of the coronavirus pandemic. In their findings, the regular exposure 
too YouTube animated cartoons on COVID-19 has a significant relation to recall, 
and both of the exposure and recall of YouTube animated cartoons on COVID-14 
contribute to predict the change of people's health behavior. Their research also 
showed that perception on the realness of COVID-14, perceived susceptibility and 
perceived seriousness as internal factors can all effectively predict health behavior 
of social media users who are exposed to YouTube animated cartoons, and among 
them, the belief is founded as the highest indication. 


1.3 INTERNET AND SOCIAL NETWORK IN CHINA 


The approach to and study of the Asian giant often run the risk of being traversed by 
a multitude of stereotypes and simplifications constructed and disseminated mainly 
by the foreign media. Peng (2004) observes that media coverage of China has been 
gaining interest in the West in recent years, however, despite this increase, the tone 
and bias of the news are still mostly negative. In this sense, Xu (2017) speaks of 
a mythologization of China’s image in the Western media, based on dualistic and 
binary codes that reduce the existing richness and diversity. He synthesizes in five 
the dual axes revolving around the issues that are discussed about China in the 
Western media: a threatening China versus a friendly China, a collectivistic China 
versus an individualistic China, a paradoxical China versus a progressing China, a 
capitalist China versus a communist China, and a dark China versus a promising 
China. 


In recent time, China as technological “enemy” for the West on 5G telephony and 
China as “guilty” of the spread of the coronavirus have been new reductionist 
stereotypes about the country. In the technological field, Guo (2015), following 
Chase, (2002); Shie, (2004); Tsui, (2003); Zittrain & Edelman, (2003), identifies two 
predominant narratives in current scholarship: the narrative of closure addresses 
how the state employs new technologies and issues formal regulations to censor 
the web and suffocate free speech, while the narrative of revolution delves into 
how internet users are empowered by using new technologies to promote political 
agendas. 
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On the other hand, and according to statistics on the expansion of the Internet 
in the country (CNNIC, 2020), up to June 2020, the number of mobile Internet 
users in China had reached 432.36 million, up 35.46 million over March 2020. The 
proportion of Chinese netizens accessing the Internet via their mobile phones had 
amounted to 99.2%, roughly unchanged from March 2020. New infrastructure such 
as 5G and the industrial Internet has been rolled out, urban and rural broadband 
access has continued to improve, and Internet applications have continued to be 
enriched and refined. All these efforts have laid a solid foundation for China to 
respond effectively and timely to the COVID-19 epidemic. 


Technological changes are accompanied by other transformations that operate 
simultaneously at the economic, political and cultural levels. As Peng (2005) 
argues, these changes not only led the development tendency of Internet in China 
into a convergence of human, machine and media, which also impacts on the 
structural changes of society and China’s Internet or media industrial revolution, but 
also brought a separation of power embodied in the decentralization in the Internet 
structure triggered by technologies like P2P and the power impact on professional 
media institutions on Internet caused by new media like blogs etc. 


Nevertheless, the reality is not idyllic. As Hu (2018) argues that the rights of citizens 
are not only “denied by the government in many cases”, but also “infringed by large 
enterprises”. Nevertheless, he also points out the obstacles that cause such a e 
circumstance from the perspective of social reality, for example, the novel forms 
of societal and geographical Internet literacy gap which can hamper the healthy 
social development. Despite these digital, political and social divides, for Hu (2018) 
the Internet is seen as an interesting “tool for democratic participation and social 
development, especially to give marginalized groups a new boost to help them 
become full participants in economic and political life”, meanwhile, it is expected 
to “form a strong pressure on authoritarian institutions to promote openness and 
democracy” by the population. 


It is certain that China's Internet environment is developing rapidly, with a large and 
active population of Internet users, and EE is important in Health Communication, 
especially during the pandemic, in the social networking space when everybody has 
to stay at home. The entertaining and humorous nature of the educational contents 
of entertainment messages easily appeals to viewers and influences the public 
perception (Guo, 2020). Therefore, it's necessary to emphasize the importance 
of solving the structural inequality and making the marginalized groups visible by 
eradicating the poverty and improving the basic infrastructure of communication, 
which is the core that Health Communication and participation can be really realized 
without just benefiting the certain classes such as social elites, for instance. In 
this sense, the Chinese government succeeded in promoting on publishing relative 
policies to mobilize netizens to participate and unify their kindness with empathy. 
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2. RESEARCH DESIGN AND METHODOLOGY 
2.1. OBJECTIVES 


Our study is eminently exploratory in nature, given its novelty and 
emergent character. In this task, the research questions that guide us 
are the followings: 


- In the Chinese context, what are the specific contributions that EE 
initiatives can have in their effort to raise awareness of basic COVID-19 
prevention measures among the population? 


- How is citizen participation carried out in these initiatives to promote 
health measures before the COVID-19? 


- What are the narratives and communicative strategies mobilized on 
social network for this purpose? 


2.2. METHODOLOGY 


For the theoretical fundamentals of the case studies, we have resorted to Eisenhardt 
(1989), Yin (2009) and Snow and Trom (2002). Case studies make it possible to 
promote exploratory work based on inductive processes carried out in their real 
contexts (Yin, 2009) in which emerging phenomena can be investigated. Eisenharat 
(1989) states that one of the main contributions of case studies is their replication 
logic. Snow & Trom (2002:147) establish three fundamental characteristics for case 
studies: a) investigation and analysis of an instance or variant of some bounded 
social phenomenon that b) seek to generate a rich detailed and “think” elaboration 
of the phenomenon studied through c) the use and triangulation of multiple methods 
or procedures that include but are not limited to qualitative techniques”. 


The concept of “think”, applied to qualitative research, has a special resonance in 
the work of the anthropologist Clifford Geertz (1473) known for his contribution on 
“dense descriptions” which, in ethnographic work, allow us to identify the web of 
meaning and conceptual structures in which it is possible to frame certain facts 
and observations. In this line, our research also bears in mind the contributions of 
digital ethnography (Pink et al., 2016) insofar as it assumes a “non-digital centric” 
attitude, namely, a distance from the analysis centered on technological tools and, 
as an alternative, an emphasis on the study of “the social” as it is present in digital 
spaces, an emphasis more on mediations than on the media (Martín Barbero, 1993). 


With these methodological bases as a starting point, the methodological design 
carried out contemplates the analysis of two particularly significant case studies, 
taken from the Chinese social network Sina Weibo for Health Communication in 
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China during the COVID-19 pandemic, and observe the characteristics of these 
entertainment information on the social media and how they help with improving the 
identification of disinformation and inhibiting dissemination of fake news, with the 
intention of exploring the role of EE in the control and prevention of the pandemic. 
(Wang, 2020). 


In this research, we have selected 2 cases of microblogs in Sina Weibo with EE 
graphics or video related with the measures of combating against COVID-14. In the 
two initiatives, one of them is cartoons and another one is edited dubbing video. 
Both of them have been selected according to the collection of prize-winning of 
the solicitation for creative contents named Help Fight against the Pandemic with 
People's Creation ( “” in Chinese) during 16" of February- 15" of March in 2020 
called up by the Coo.people.cn+, which is a platform created by People.com owned 
by People's Daily. The selected cases have both participated in the solicitation and 
won the prize of the Best Diffusion. 


Besides the analysis for narrative, content form, culture elements and other content 
characteristics of each case, the authors also collected the data of post time, 
number of reposts/comments/likes, and the top 50 hot comments of each one 
to observe the dissemination of the messages with health content. Moreover, the 
authors intended to search related news on press, blogs or other resources for a 
further observation of message diffusion. ®© 


3. FIELD WORK AND DATA ANALYSIS 
3.1. CASE STUDIES 


Summarized in the 46' Internet Report by CNNIC(2020), the user size of online 
video (including video clips) in China had reached 888 million up to June 2020, 
making up 44.5% of all Internet users. The number of video clip users amounted to 
818 million, accounting for 87.0% of overall Internet users. 


Thus, the first case study we have choose is a creative dubbing video of popularization 
of COVID-19 prevention by Y Show Club ( in Chinese), a creative dubbing team 
founded in 2010 in Hangzhou, Zhejiang Province, China, widely known for its 
parodies based on the classic Chinese TV series. In this video, the creative team 
integrated several classic and unforgettable Chinese series and movie clips that 
accompany the public for generations with the replacement of the original lines by 
COVID-14 prevention measures. 


1 Coo.people.cn is a intellectual work network platform under the supervision of People's Daily 
and sponsored by People's Daily Online Technology (Beijing) Co., Ltd. for converging the social 
creation strength, committed to integrated services for creators, formulate operational standards 
for social creative forces, and build a benign ecology of social creative forces. 
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The classic Chinese TV series clips incorporated in the video are: My Fair Princess 
(1948), Hail the Judge (1994), Empresses in the Palace (2011), ER Doctors ( 2017), 
A Chinese Odyssey Part One: Pandora's Box (1995), The Legend of White Snake 
(1992). They are well-known and popular particularly in 80's and 90's in twentieth 
century even in the first two decades of twenty-first century as well. 


In the end of video, the production team also incorporated their reminds and kind 
words to audience as well as the official source from where they conceived the 
health information and prevention measures, which is Committee of Chinese Medical 
Doctor Association. 


In 2013, the Chinese media rated Y Show Club as “the first creative dubbing team 
in the Chinese network “. Up to 2019, the team had more than 10 million followers 
on Sina Weibo, Tic Tok, YouTube and other social media platforms in total. They are 
a group of young volunteers of 80’ and 90's generations who are fund of the classic 
Chinese series and willing to share their ideas of the hot social issues by their 
lifelike dubbing skills. Up to date, this Weibo has gained 7483 reposts and 14651 
likes. The comments of this Weibo show a major positive attitude and clear message 
for spreading the message out. 


The analyzed user comments were obtained during the first three months of the 
pandemic, in China, from 15t January, 2020 to 31St March, 2020. In addition, a 
selective search of the Chinese digital press has been carried out to identify those 
articles that have echoed this initiative, especially those news and comments that 
highlight the citizen's point of view. 
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Figure 1: Video screenshot of @ Creative Dubbing Popularization of How to Deal with COVID-14 
in Case 1 Y Show Club. From: https://weibo.com/1973326124/lIsvgQu3RS?type=comment 


In the second case study, the Weibo content are nine cartoons of family pets helping 
diffusing COVID-19 prevention measures by a very popular Chinese cartoonist, 
Baicha( in Chinese), who creates the cartoons series | Like that You Don't Like What 
l Do, But Can Do Nothing about It, with the leading protagonists cat Wuhuang and dog 
Bazhahei and their friends cat Aobai and dog Niuneng. Up to date, the cartoonist 
has gained almost five millions followers on Sina Weibo. The figures are erected 
from his pets in the real life. This cartoonist transformed and re-explained nine 
frequently used Chinese idioms combining the COVID-19 prevention measures into 
the cartoons of the daily story between those adorable little animals in the typical 
tune and narrative of each figure according to their characters. The precautions in 
the prevention measure also were explained in the cartoon, for example, the use of 
sterilizing products. 


In the comments, it shows a major attitude of affection of the figures in those 
illustrations, while there’re also some comments clearly expressing their consensus 
of the content and willingness of reposting. There’s also comment saying that she’s 
reviewing the illustrations again here right after checking up the same content on 
his official account in another social media platform WeChat. Up to date, the Weibo 
gained 5295 reposts and 16146 likes. 


As in the case above, comments were analyzed in the same time frame and similar 
searches were conducted in the digital media. 
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Figure 2: Weibo content screenshot of O #COVID-19 Prevention Guide 
in Chinese Idioms Special Edition in Case 2 the cartoonist Baicha. From: 
https://weibo.com/1252103722/lsYdaw7AY?type=comment 


4. RESULTS 
4.1 CASE 1 


The consulted information sources that have echoed the public's comments on 
this creative dubbing work coincide in pointing out that, instead of explaining the 
measures to be followed only with descriptive text and the conventional question 
and answer form, it is easier for the public to accept when communicative typical 
strategies of entertainment, that is EE, are used to promote related health knowledge 
and improve Health Communication of COVID-19 prevention. The number of reposts 
and likes also indicate that followers support and would like to share the information 
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to others. Namely, the public have a stronger willingness of sharing this health 
message when it comes from a reliable, official and cultural-related source in a 
certain entertaining style. 


One of the creations of Y Show Club during the pandemic went on The Sound, an 
original sound charm competition show launched by Hunan Satellite TV. Each episode 
of the program invites four “mysterious voice masters” to compete on the same 
stage. Through the competition of line skills, dubbing capabilities and interactive 
partners, they partner up the “chief voice master” and compete. The audience votes 
for the “King of Sound” in the end of the show to enter the annual sound show and 
be broadcasted exclusively on Mango TV. 


During the epidemic period, The Sound Season 3 launched 2 special episodes “Sounds 
from Thousands of Homes” ( in Chinese), which were broadcasted at 22:00 in 
the evening of 22" and 19% February. The program initiated “cloud recording”, 
combined dubbing with COVID-19 prevention knowledge, and incorporated public 
participation to spread and popularize these health information and initiatives. A 
member of the Beijing Television Artists Association commented in the Guangming 
Daily that the program “realized the harmonious unity of artistic aesthetics, Internet 
expression and viewing value, and played a spiritual guiding role for cultural programs 
during the critical period of the COVID-19 prevention and control war.” 


As special episodes during the pandemic of the Sound Season 3, the program had 
always adhered to the original intention of helping fight the COVID-19 and voicing 
for love, combining the pandemic circumstance with dubbing. In the show, Y Show 
Club inspired countless audiences' childhood memories. They used roles in classic 
movies and TV series to talk about anti-epidemic knowledge points, which not 
only achieved the entertainment effect of the program, but also learned COVID-19 
prevention knowledge in a relaxed and pleasant way. 


One of the netizen comments, made in relation to the dubbing work under study, 
refers to the success of combining, in the communicative strategy, the calls for fun 
and the re-creation of a classic television series, anchored in the imaginary of the 
population, to disseminate and popularize information and knowledge related to 
COVID-19: 


“#Come on Wuhan# Lady White Snake is making wishes for us online”. 
(User 2020-2-3 19:24) 
“Y Show Club is really talented to come up with such a funny idea to popularize 


the knowledge of COVID-19 [hehehe] and My Fair Princess (TV series), that’s my 
childhood!” (User 2020-2-3 19:33) 
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The experience of many users like the aforementioned allows breaking the false 
dichotomy between old and new media, between broadcasting media and social 
media, since there is a mutual interrelation between them; thus, in the dubbing 
videos broadcasted by social network they are incorporated narratives and 
aesthetics typical of classic television programs and series. On the other hand, 
these messages, viral on social media, are the object of attention from mainstream 
Chinese media, so that this false dichotomy is also broken here. 


Jiang Minjun (2015) reconstructs the stages through which the evolution of this 
creative dubbing team has been going through, indicating the way in which they 
went from making works for pure personal entertainment to considering them as 
an exercise of intentional professional publicity. Postmodern principles - such as 
deconstruction - as well as their intentions - parody, humor, enjoyment of the present 
- are covered in many of their creations. 


A culture of parody appears, with positive elements typical of the Internet culture, 
from which principles such as of innovation, tolerance and openness are promoted, 
but also with the risks of the excess of spectacularization of reality already pointed 
out decades ago by Neil Postman (1985) in his best-seller Amusing Ourselves to 
Death. 


®© Other users take the opportunity to comment the recommended hygiene indications 
to protect themselves from COVID-19: 


“Y Show Club is back, the dubbing content is still so nutritious. Remember to wear 
a mask!” (User 2020-2-3 19:34) 


“To protect ourselves is not to cause trouble to the country, remember to wear a 
mask and wash your hands regularly to fight the pandemic together!”. (User 2020- 
2-3 14:31) 


These are recommendations that, with similar content, are also made by the 
authorities in other formats and television genres, such as news. Nevertheless, 
there are two differences here, and substantial ones. The first is that the advice 
comes within a narrative structure - the video dubbing made by Y Show Club - that 
favors the audience's identification with the story ana, therefore, a greater receptivity 
to the messages. The second is that the advice is not carried out by an external 
authority but comes from an Internet user who follows the program, from someone 
from the peer group, so that in this way the content of the message can be more 
effectively reinforced. 
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4.2. CASE 2 


In this case, the content is centered in cartoon and comics subcultures, and it can 
cover a wider range of audiences with popular culture. According to the comments, 
the followers has a strong willingness to remit the information to their social circle 
for both the intentions of helping people around them protect themselves and 
relieving the fear, anxiety and confusion of the coronavirus by learning correct health 
information. 


With this initiative, it is possible to incorporate useful preventive measures against 
COVID-19 for the public (such as wearing a mask or having permission from the 
authorities to access certain public spaces such as markets), but it comes from a 
relaxed emotional base of trust, achieved thanks to the cartoons: 


“Not only have to wear a mask, but also have to get the permission to go to the 
market by using lottery system” (User 2020-2-6 19:21) 


It is important to bear in mind that contributions such as those of Baicha's cartoons 

come in a context of great anxiety, provoked in Chinese citizens by social distancing, 

by the existing misinformation in the face of the rapid spread of a largely unknown 

disease such as COVID-19 and by the consequent anxiety that this situation 

generates. This is how it is related by some testimonies collected in research similar @ 
to ours, such as that conducted by Pan, Cui and Qian (220:4): 


“Ninety-nine percent of the messages on my WeChat group are about the pandemic. 
It made me nervous and anxious. We would receive reminders on WeChat from the 
residential management office to remind us to stay at home, wear a mask, maintain 
social distance, and wash our hands regularly. Some of the messages would refute 
rumors, such as that consuming alcohol, garlic, and Shuanghuanglian (a traditional 
Chinese medicine) could eliminate the virus. Gradually, | was not anxious anymore 
and calmed down.” 


As indicated by Zhoudaosh.com, works such as those of Baicha are capable of 
carrying out comprehensive scientific dissemination while allowing people to learn 
how to properly face the pandemic in a relaxed state of mind. The author of the 
cartoon himself comments, in an interview, in line with his creative contribution to 
disseminate health prevention measures against COVID-19, that “it is more valuable 
to help protect yourselves than to spread anxiety”: 


“Baicha, you are so attentive, high praise to the details in the cartoons, and there’s 
also tips for caution in p32” (User 2020-2-15 15:09) 





2 P3 is the third cartoon figure of the nine in Case 2, as it can be seen in the third picture from let 
to right of the first line . 
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There are other user comments that highlight the beauty and fun that Baicha’s 
advice inspires, transmitted through its images: 


“They're so cute, and so much fun to read the new invented COVID-19 prevention 
idioms”. (User 2020-2-9 10:45) 


“Cute and fun without forgetting COVID-19 prevention popularization”. (User 2020- 
2-9 10:44). 


With his influence as one of the most popular cartoonists on social media platforms 
in this certain subcultural tribe, the narrative strategy of reducing anxiety and the 
use of a plain and hilarious language combined with cartoons connect more with its 
follower and generates more impact than the explanations of the official media to 
this group, and give more willingness to its follower sharing the health information 
to his or her personal contacts like family members or friends which are in other 
cultural tribe for a broader diffusion. 


Users highlight in their comments that the “Baicha case” brings together a series 
of elements that helped this EE initiative be a great success: the beauty of its 
compositions, the framing of its cartoons in frames that drive the tranquility and 
relaxation, the willingness to spread their drawings among the networks of contacts 
and friends of social media, among others. In this sense, our work confirms the 
findings of similar previous investigations such as those of Fletcher et al. (2011), 
Macdonald-Wallis et al. (2011), Sawka et al. (2013) and Latkin and Knowlton (2015) 
who are in agreement that exposure to social media content from people that are 
close to the user (such as friends, family members, neighbors, as well as colleagues) 
significantly impacts on the health behavior of social media users (Onoura et al., 
2021). 


5. CONCLUSIONS AND DISCUSSION 


Now it’s the time to take stock of the research we carried out, so that some central 
points of the discussion that took place can be noted and a series of conclusions 
can be drawn. 


The context in which the EE initiatives presented are situated is characterized by 
exceptionality and novelty, in several points. On the one hand, there are the special 
circumstances created by the COVID-19 pandemic. Secondly, we are witnessing the 
proliferation of EE initiatives that circulate massively and preferably through social 
network, breaking the trend of previous phases, within the Health Communication, in 
which the protagonist role of communication campaigns was played by conventional 
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media or group communication tools. Finally, we are witnessing EEs that originate 
from citizen initiatives rather than from previously constituted organizations, such as 
NGOs or governmental bodies. 


In respect to the conclusions, for its elaboration we return to the research questions 
formulated in the opening bars of this text: 


- The analyzed EE cases allow us to affirm that they have contributed in various 
ways to promote health literacy about COVID-19 among the public. For example, in a 
language accessible to the people, it was complex and difficult for ordinary citizens 
to understand a series of advice and norms in official communications through the 
dissemination and explanation. In addition, these cases of EE have contributed 
significant doses of relaxation and humor to health education processes, so that 
the excess stress and anxiety generated by infodemic from other sources and 
communication strategies has been compensated. 


- Citizen participation in the studied cases has been high and has taken place at 

multiple levels. In the design of the initiatives, which have come from citizens or 

groups of citizens rather than from institutions or organizations previously constituted 

and officially registered as such. In addition, the initiatives promoted by Y Show 

Club and Baicha have been appropriated by the citizens themselves. By means of 

their comments and dissemination through their networks of contacts, they have © 
made it possible to achieve a considerable outreach. 


- Finally, with regard to narrative strategies, processes of reappropriation and 
recreation of classic Chinese television series have been launched, with a strong and 
positive position in the imaginary of the citizens. This, together with the significant 
doses of humor (in one case) and relaxation and tranquility in another, allow us to 
discover that narrative formats and genres are important prior meaning structures 
to bear in mind so that the anchoring and effectiveness of the messages are high. 


Certainly, the analyzed initiatives are not ideal, since they present certain weaknesses 
and shortcomings that may restrict their scope. Some of them have already been 
pointed out in the literature review and have also been noted in our research. The 
value of spectacle and entertainment can be realized at the cost of restricting or 
forgetting the impact of these measures at the political and institutional level, so 
that other more effective communication and health policies can be formulated. On 
the other hand, the important contributions of social network in the media ecosystem 
should not make us forget the existence of the digital divide and the communication 
habits of some sectors of the population, whose usual sources of information and 
knowledge are the conventional media. 


In any case beyond local and traditional culture, and taking the perspective of the 
new generations and their current popular cultures, it is interesting and practical to 
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draw attention to young people so that they begin to acquire, understand, absorb 
and transmit knowledge and information to through cultural channels and the typical 
narratives (such as comics and the opinions of influencers) used in their subculture 
circles. We need to see the potential and power of online Key Opinion Leaders 
(KOL), particularly those with professional knowledge. As shown in the results of the 
analysis of this work, the adoption of EE approach with a creative storytelling in the 
spread of high-quality content has a greater effect than the way used by the official 
media or institutions characterized by a plain and descriptive narrative. It would also 
be a good tool for epidemic prevention and infoxication both now and in the future 
but without entering into exclusive and sterile dualisms between old and new media. 


Now more than ever, for us, it is of great significance to explore this field. Not only 
are the ICTs of spreading the misinformation developing, but also we are making 
progress in technological development against fake news, the pandemic or medical 
difficulties. Certainly in the near future, with the importance set by researchers, the 
exploration of Health Communication will be increasingly prosperous. 
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RESUMEN 


The article explores the role that social networks play in creating the “creative identity 
framework” (McAdam, 2017: 200) that makes up the Black Lives Matter movement 
as a coalition of forces that seeks collective action, embracing organizations that 
work and convert it in a transnational movement for global justice. A comparative 
quantitative analysis is carried out between Black Lives Matter, White Lives Matter 
and All Lives Matter, and their respective movements, taking as a sample the analysis 
of the first ten contents with the highest engagement among social networks during 
twelve months (from December 2014 to December 2020). An analysis of the most 
relevant influencers is carried out during this period, as well as Facebook's reactions 
to the analyzed content. As conclusions, a clear connection is established between 
the issue and the most prominent identities generated by the BLM movement. There 
is an imbalance between the three movements in terms of representation on social 
networks, as well as the image they make up. The study expands and confirms the 
importance of social networks with respect to the potential for creating collective 
meaning and shaping the discourse through the analysis of online profiles, as well 
as content analysis of the selection of the pieces. 
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1. INTRODUCTION 


Global communication networks have provided an infrastructure for the generation 
of social movements since the end of the 20th century, which has proliferated since 
the emergence of social networks. Due to the diversity of social movements, it is 
not easy to establish and precisely locate the type of identity that has been created 
based on the collective action that it develops. In the case we focus on, we understand 
that it constitutes a global justice movement in the sense that “represent the (re) 
emergence of an alternative political project base on the articulation of diverse local 
/ global struggles against the disjuncture wrought by corporate globalization” (Juris, 
2004: 345) marked by injustice. 


The complexity of social movements from the point of view of the role played by 
social networks makes their exploration difficult. Research on the impact of social 
networks is a recent and emerging field in which there are still issues to be addressed 
such as collective action, the creation of collective meaning and its mobilization. 


Studies that analyze the BLM case (Munt, Ross and Burnett, 2018: 12) conclude 
that it is made up of a set of groups that perceive themselves as part of a global 
movement thanks to the sense of connectivity generated by social platforms 
generating digital spaces that create new opportunities for the development of a 
collective identity. They point out the little importance and, therefore, the need to 
carry out more research on the collective meaning based on the discourse generated 
in social networks. 


Furthermore, it is necessary to incorporate concepts such as “creative identity 
framing”, understood as the clear connection between a topic and one or more 
identities. Which doesn't fit every move. For example, those that relate only to issues 
such as the economy or the climate, which do not directly affect the construction 
of individual identity and its image, do not generate the same identity analysis 
framework or the same type of engagement. The linking of the central issue is a 
relevant issue that determines the transition and evolution of a collective action 
towards the development of a social movement. When the matter covers issues 
that involve, as in the cases that we are going to deal with, race, together with 
political violence, among others, identities become collective. As McAdam (2017: 
200) points out, it is necessary for activists to generate a “creative identity frame”: 
“that for a movement to develop, organizers must be able to establish a clear, 
compelling connection between the issue and one or more highly salient identities, 
thereby conferring ownership of the issue to those groups”. 


In this article we would like to argue that Black Lives Matter, a movement initially 
founded after the assassination of Trayvon Martin by a White vigilante in Sanford, 
Florida on February 26, 2012, has grown to become an inclusive, diverse, ever 
changing and dynamic democratic metaphor to represent, not just black lives, but 
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the social, economic, political environmental, systematic and systemic injustices 
afforded to black bodies. The killing of Trayvon Martin was yet another wound on the 
fabric of a nation ravished by a colonial legacy of gender, race and politics of wars on 
Black embodiments since the creation of a nation built on Native American genocide, 
enslavement of African persons, and the imperial military industrial complex. 


“#BlackLivesMatter was founded in 2013 in response to the acquittal of Trayvon 
Martin's murderer. Black Lives Matter Global Network Foundation, Inc. is a 
global organization in the US, UK, and Canada, whose mission is to eradicate 
white supremacy and build local power to intervene in violence inflicted on Black 
communities by the state and vigilantes. By combating and countering acts of 
violence, creating space for Black imagination and innovation, and centering Black 
joy, we are winning immediate improvements in our lives”.! 


BLM is the metaphorical umbrella under which a global representation for justice for 
all of the oppressed peoples of the world can find inspiration, motivation and unity 
in the struggles for a more just world. Under this rubric, men, women, indigenous 
nations, trans, Igbtq+, environmentalists, anticolonialists, anti-imperialists, union 
workers, of all colors and ethnic background, will gather round a common principle 
which is peace and justice for all. BLM, we argue, constitute a possibility to 
materialize and put forward new epistemologies of resistance and existence in unity 
with our diversities, our pluri sensitivities, expressivities, creativities, synergies and ®© 
interconnectivities. As a people's personal and political space, the metaphor BLM 
“affirm(s) our humanity, our contributions to this society, and our resilience in the 
face of deadly oppression. The call for Black lives to matter is a rallying cry for ALL 
Black lives striving for liberation. BLM’s mission is to fight against state-sanctioned 
violence against all Black people that extends to our global Black family” .? 


The movement, as a coalition of forces seeking representation, a space to create 
a political voice, as a grass roots initiative which continues to grow in view of the 
continued police brutality, BLM embraces other organizations working to make 
possible a better world with peace and justice for all. Thus, as we have been 
arguing, BLM has reached a tenant of international network, not only in coalition 
witih other organizations around the world fighting racisms and discriminations, lack 
of opportunity, representation, colonization, land grabbing on Blacks around the 
world. It has also been the metaphor under which the Palestinian, the Indians, the 
Europeans, the Latin American peoples have found a new way to articulate the 
injustices of the world through social and class struggles, demonstrations, general 
strikes. This metaphor has become a transnational movement. BLM singularizes and 
is the platform that in three words creates a passage that brings to the fore centuries 





1 Https://blacklivesmatter.com/black-lives-matter-global-network-foundation-statement-about- 
violent-conflict-in-ethiopia/. December 19, 2020. 

2 https://blacklivesmatter.com/black-lives-matter-global-network-foundation-statement-about- 
violent-conflict-in-ethiopia/. December 19, 2020. 
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of enslavement, death, mutilation, mistreatment, plundering, transnational human 
trafficking, land occupation, and genocide. As a postcolonial metaphor, BLM opens 
up its arms, lifts its hands up into the air, and pours, out of the womb of history, 
all the wretches of the Earth (Frantz Fanon), so that they can breathe. Breathe the 
breath of justice and freedom for all. 


1.1. HISTORICAL BACKGROUND 


But what is the meaning of freedom for ex-slaves in the South during the Civil War 
from 1861 to 1865, a war that not only sought to unite the north and the south, to 
seek concord and communion in a economic and political theater that was supposed 
to do away with the economic system of slavery? War was a moment seized to claim 
citizenship, being part and receive the fair share of their centuries of enslavement. 
It also meant an opportunity to enroll, serve, not only as the aids to their owners, 
cleaning, cooking, but to fight alongside. The promise of independence, of freedom 
was also a covenant to France and Britain, who had already outlawed slavery: 
“After 1862, the South's cause was linked irrevocably with slavery and reaction, 
and the Union's cause was linked with freedom and democracy. The Union, not the 
Confederacy, had won the diplomacy stakes” (Roark et al. 2014, 437).3 The war 
between unionists and confederates ultimately became a race war, a human rights 
war, a war of independence, in that it was the black body that needed liberation 
from the shackles of slavery: A system that enriched the southerners through the 
export of cotton, King Cotton, to Britain. Black men not only were taken to the battle 
field in the south as aids to their masters. They reached for freedom, joining the 
battlefield and the navy alongside the unionists; they fought for freedom before 
their owners, as well, as disruption in the economic front of the south suffered 
considerably. In 1862 Lincoln, given the political national scenario, out of a military 
necessity, declares hopes for the end of slavery in confederate states, promised 
materialized on September 1, 1863. Ex-slaves were given access, reluctantly, to fill 
the army's blue uniform through the Militia Act of the July 1862, under which “nearly 
200.000 black men served” (Roark et al. 2014, 453). In 1863, Lincoln considered 
the Proclamation of Amnesty and Reconstruction as a bold strategy to heal, unite, 
the nation. This would grant pardons to the confederates, contemplate restitution of 
properties and an endorsement of their full citizens' rights. Slaves were an out-of- 
the-question restitution. 


The Confiscation Acts, whereby vacant lands would be seized by the government 
and redistributed, also included land for the newly free men and women, and labor 
on it would be directed under a new labor code: an administrative figure designed 
as a hybrid conception of “compulsory free labor”. The labor code was a code of 
conduct for the landowners. It would consider a crime for the landowners employing 





3 Roark, James L. et al. Understanding the American Promise. A History. Bedford/St. Martin. 
Boston. New York. 2014. 
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freemen and women to whip them. While in 1865 before his death, Abraham Lincoln 
advocated for the rights to vote for blacks who had served during the war, by June 
of 1865, some of the newly freemen and women had already been distributed a 
total of “400.000 acres of Sherman land...and nearly 10.000 black families on half 
a million acres abandoned by feeling planters” granted to them by the Freedmen's 
Bureau” (Roark et al. 2014, 460). This did not come with contention from whites 
who would see blacks' freedom as a menace to order, an irresponsibility that would 
undermine the natural order of laws, work. Yet, with no academic instruction, and 
most with no land of their own, many went back to their ex-owners through the 
sharecropping system: a land renting system through which black farmers' payment 
was through the crop of their labor. In the South new ordinances were created to 
reconfigure the new social, cultural, economic and political scenario. One of the 
laws created was the black codes which maintained a politics of subordination to 
the whites; prohibited gun ownership; denied blacks participation in jury duty, and 
disenfranchised them of their right to vote. 


In 1865 a group of man decided to found the KKK. Born out of a white men 
secret society and their feeling of humiliation after the loss of the war, the KKK 
was constituted out of a group of Confederate veterans who decided to eco the 
condemnation of the possibility of an economic reinvigoration during Reconstruction, 
justice and coalition between blacks and white. This white terrorist group would 
lynch African Americans, burnt them alive, torch their churches, homes, abuse their e 
bodies and would militarize their spaces. A white supremacist assembly, the Klu- 
Klux-Klan considered their mission to save the south, all the while continuing to feed 
their rage against Reconstruction as it meant abiding by the Republican laws of 
allowing black militiamen patrolling their streets, negotiating fair wages, finding their 
own voice to fight for justice, their voting rights and enjoying political representation 
through their elected representatives, as James T. Rapier. It's not until 1871 that 
President Ulysses Grant passes the Ku Klux Klan Act, as the first steps towards 
eliminating the organization in 1892 by the US Supreme Court when it is declared 
unconstitutional.? While between 1865 and 1900, the United States wages war 
against the Native Nations in their expansion to the west, extending their colonial 
imperial ruthless wars, land and resource grabbing, facing the Natives resistance 
defending the sacredness of Mother Land, “African Americans who ventured out 
to th(ose) territories faced hostile settlers determined to keep the West ‘“only 
for Whites”” (Roark et al. 2014, 503). The lack of access to decent jobs, wages, 
housing, schooling, the enforcement of segregation was sealed through Jim Crow, 
practiced after the Civil War. 


It is a breath that continues to lack for Black people after the emancipation of 
slaves by United States President Abraham Lincoln on January 1, 1863, in his 





4 Ku Klux Act passed by Congress. History.com Editors. Website Name. History. https://www. 
history.com/this-day-in-history/ku-klux-act-passed-by-congress. Consultado el 28 de diciembre 
de 2020 
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Emancipation Proclamation. A lack of the breath of justice that lingered during the 
Jim Crow Law era, in 1865 as the counter balance to black people's freedom, right to 
be part of the nation they built through centuries of enslavement of their bodies and 
their ancestral diasporic lineage. Jim Crow Law sought to reinforce housing, school, 
space segregation enacting laws and statutorial rights for whites to define codes of 
conduct and mark spaces as defined only for whites or only for colored people in the 
South. The law was named as the recreation of the minstrel show in the South after 
the Civil War? in where white actors would paint their faces black making mocking 
representations, demeaning and dehumanizing people of African descent.é 


The performer would polish their faces with shoeshine; paint their mouths wide 
and large with white paint and portrait animal like behaviors believed to be African. 
A construction of blackness through the animalization of a representation where 
otherness had a color, a way of being, of speaking, of animal like traits that had to 
be put into the center of a show to make clear that otherness was not allowed as 
part of the main discourse. Black otherness, obliteration, and misrepresentation 
saw its peak as African Americans grew stronger to demand their fair share in 
the realm of the world, they were the essential part of its making. The minstrel 
show was the materialization of white people understanding, rationalization and 
justification on how to represent blacks in America. While serving as the source of 
new ways of communicating whiteness superiority, it also was the stock from which 
to contextualize and justify the enactment of the Jim Crow Laws until it ended in 
1968. This was a law for the disenfranchisement of the African American population 
in all of the spheres of their humanity, while denying their human rights, their rights 
to vote, to housing, quality schooling, environmental decency, decent jobs and pay. 


This was a cooptation of life itself done as an expression of whiteness entitlement 
over the lives of people they considered were not human, as Black codes were 
created to force the newly freed enslaved population in a position of dependence 
because of the total regulatory demands the codes proclaimed: when, where, how 
much was decided for a black person to work and to earn: “The codes appeared 
throughout the South as a legal way to put Black citizens into indentured servitude, 
to take voting rights away, to control where they lived and how they traveled and 





5 The Civil War is the central event in America's historical consciousness. While the Revolution of 
1776-1783 created the United States, the Civil War of 1861-1865 determined what kind of nation 
it would be. The war resolved two fundamental questions left unresolved by the revolution: whether 
the United States was to be a dissolvable confederation of sovereign states or an indivisible nation 
with a sovereign national government; and whether this nation, born of a declaration that all men 
were created with an equal right to liberty, would continue to exist as the largest slaveholding 
country in the world. (https://www.battlefields.org/learn/articles/brief-overview-american-civil- 
war). Accessed on December 20, 2020. 


6 https://www.history.com/news/blackface-history-racism-origins. Accessed on December 20, 
2020. 
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to seize children for labor purposes”.” Not only that, the codes were also mirrored 
in the prison system as a way to reinforce the ideological tenant of blacks in a 
constant state of enslavement, so this population received longer sentences to 
spend most of their lives working “in conjunction with labor camps (where) Black 
offenders typically received longer sentences than their white equals, and because 
of the grueling work, often did not live out their entire sentence”.® 


The African American community of the United States has struggled for their human 
rights, for their civil rights for the last four hundred years. Through grass movements, 
organizing, voting and fighting for reforms that can really represent their interests 
as part of a nation built on the shoulders, blood and tears of their ancestry. In 
1430, a Brooklyn teacher, member of the communist party, comes across pictures 
of lynching in Indiana. It will haunt him; will never understand the logic of those 
images. He writes: “Southern trees bear a strange fruit, Blood on the leaves and 
blood at the root, Black body swinging in the Southern breeze, Strange fruit hanging 
from the poplar trees...”: A song that has become the justice anthem representing 
a history of dehumanization and racism of the Jim Crow South. Bodies swinging in 
the air, breathless, dead. Bodies, black, male, young, strong. Bodies that looked, 
turned their heads, refused to cave to injustice, that simply demanded a freedom to 
walk, eat, sit at a restaurant, board a bus. Strange fruits, seen as strange bodies 
that dared to BE. As strange fruits, their lives never mattered. 


Depression felt down heavy on the back of the working class in general and more 
particularly on African Americans, as the system of sharecropping perpetuated a 
system of quasi slavery. 


In Mississippi, 1957, a young 14-year-old Emmitt Till (July 25. 1941-August 28, 
1955) is having a good day. Is a happy young man, a kid. Looks, turns his head, a 
white woman in a store. There is an interaction, but he is accused of harassment. 
This was inadmissible by the rules of the politics of gender, race and politics of 
the time as colonial heritage in the United States. As a rule, manliness was white, 
male. It was performed through access to power, property, a family. He enjoys the 
prerogatives that come with being an acknowledged citizen, his voting rights; his 
power over his possessions, women, and only him had access and the privilege 
of political participation. Their objection to granting blacks the right to vote made 
believe that “black voting would lead to racial mixing, and many whites returned to 
the Democratic Party to protect *“white womanhood”’ (Roark et al. 2014, 530). If in 
Alabama, 1430, nine Black young men workers were arrested and falsely convicted 
of raping two white women and their lives were spared from execution thanks to 
defense lawyers hired by the Communist Party (Roark et al. 2014), Emmitt Till did 





7 https://www.history.com/topics/early-20th-century-us/jim-crow-laws#section_1. Accessed 
December 20, 2020. 


8  https://www.history.com/topics/early-20th-century-us/jim-crow-laws#section_1 


9 https://billieholiday.com/signaturesong/strange-fruit/ 
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not have the same luck. He was brutally killed, disfigured, tortured, as if ravaged by 
a thick racist emotion of hate, disregard for life, for yet another black live and the 
space it occupied. 


Therefore, this generated a huge outrage all over the country and mobilized African- 
American activists. It is still remembered as an extremely sad and tragic moment 
that kick started the civil rights movement. The Civil Rights Movement in America 
was a movement started by African-Americans to end racial discrimination and 
segregation in the United States and give them equal rights as all other people living 
in the country. The struggle lasted for several decades, and it is still not over to 
this day. The origins of the movement can be found in the late 14th century, during 
the Reconstruction era. However, the movement was at its strongest during the 
1960s. This period was the result of various grassroots movements and examples 
of direct action throughout the several decades preceding it. Eventually, the civil 
rights movement managed to secure protections of the human rights of all American 
people, and those protections were placed in federal laws. 


For all of the above, leaders from the black community understood that it would 
take many organized, peaceful, strategic concerted social actions delivered 
under different social movements in order to create a coalition of forces to fight 
discrimination, violence against their communities, school, housing, transportation, 
in other words: fight against life and space segregation 


2. RESEARCH DESIGN 


To carry out an analysis of the representation of the Black Lives Matter Movement 
on the Internet through the image it represents we will analyze digital spaces as 
a website. For this, it has been necessary to find out the number of publications 
carried out during a specific period of time. The data sample covers the period 
between December 2014 and December 2020. An analysis has been carried out of 
the most representative or most engaging content. By engagement we understand 
the reach, interactions and clicks that the content has had, that is, the times it has 
been shared on social networks. Regarding the contents that are extracted, they can 
be of the following types: all content, video, list, how to article, why post, what post, 
podcast, interview, review and press release. 


To complete the analysis of the selection of TOP articles for each movement, 
content analysis will be used as a technique based on the evaluation of the most 
important Keywords. Finally, an analysis of the presence and power of influencers 
as disseminators of the movement's message will be carried out. 


In order to verify the level of presence of the BLM movement on the web, we will 
have to use a comparative methodology. For this, we have ascertained the number 
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of publications carried out during the same period with other White Lives Matter and 
All Lives Matter movements. Thus, taking as a reference other comparable units of 
analysis, we will be able to evaluate the diffusion capacity of the movement itself. 
Bias that usually occurs by using only the sample of a single study object. 


The process of analyzing the presence of the BLM movement on the websites has 
been carried out with four phases: 


2.1.- First Phase: Content search process: Inthis process, a selection of publications 
with greater engagement that refer to the Black Lives Matter movement has been 
carried out. For this, two searches have been carried out. First, with the Black Lives 
Matter concept and second with the Black Lives Matter movement keyword. The 
result has been different. from selecting the main websites where the universe has 
been carried out the set of websites where the Black Lives Matter movement is 
mentioned (See Table 1). 


Second Phase: To check the level of representation of the MBLM on the Web during 
the last year, the ten TOP contents, which the movement has had, have been 
selected. In turn, the selection of the 10 TOP contents of the MWLM and MALM has 
been made so that an analysis of the strength of certain contents can be carried 
out in a comparative way in the three movements and in turn check the redundancy 
of the contents in the movements. (See table) © 
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» black lives matter 


Black woman set on fire by white men in Wisconsin 


Table 1. Comparation BLM, WLM and ALM 


O white lives matter 


Neighbor reportedly rushes S-year-old boy playing 


all lives matter 


Young mother shot in head for saying ‘All Lives Matter’ 


revoltiv a outside, puts a gun to his heed, and executes him iba sas 
[UPDATED] ncia 
theblaze com 
Ben Carson calls Black Lives Matter a ‘Marxist Black Man Arrested For Allegedly Executing White Five- 
organization’ 26M Year-Old Boy In Front Of Sisters 1.6M 
Fonera can Dolly Parton backs Black Lives Matter: Our litle white diyun srs 
asses’ aren't the only ones that matter 867.5K 
thehill.com 
Dolly Parton Backs Black Lives Matter Stevie Wonder: If Black Lives Matter, then Stop all this 
arcaicas ae Black-on-Black Killing 1.5M 
Police: Richmond riots instigated by white intellectuahtakeout.org 
supremacists disguised as Black Lives Matter 836.9K 
NYC closes down stretch of Fifth Avenue at Trump Tower dla 
to paint Black Lives Matter mural 1.9M i Neighbor reportedly rushes 5-year-old boy playing 
nbenews.com outside, puts a gun to his head, and executes him as 
Black Lives Matter Leader Now Says White People's [UPDATED] 
Churches ‘Should All Come Down’ » The Washington ¿hablas com 
Protesters bum Bible, American flag as tensions rise in Sentinel 550.8K 
Portland 1.8M thewashingtonsentinel.com 
ipod cont NYC Mayor De Blasio: All Large Gatherings Banned 
Except For Black Lives Matter Protests 11M 
Dolly Parton Supports Black Lives Matter: ‘Our Little realclearpolitics.com 
93% of Black Lives Matter Protests Have Been Peaceful: White Asses' Aren't All That Matters s20K 
Report 17M hufi Laam 
time.com Young mom, 24, shot dead ‘after telling Black Lives 
Matter protesters “all lives matter” during argument about 
Ohio man in custody after kneeling on crying White movement’ R 
Giants’ pitcher Sam Coonrod refuses to kneel during childs neck, praising Black Lives Matter ii pA 
Black Lives Matter moment because of faith: Ym a i 
s 17M roxnews.com 
Christiani 
PEEP Young Mother Shot To Death After Telling BLM Supporters 
Burnley fan behind White Lives Matter banner is sacked ‘all Lives Matter! Family Says M 
fromhis job 266.2K dailywire.com 
Black Lives Matter leader states if US 'doesnit give us 
mirror.co.uk 
what we want, then we will burn down this system 1.6M 
PA Black Lives Matter Leader Now Says White People's 
Black Man Yelled ‘Black Lives Matter’ While Allegedly Churches ‘Should All Come Down’ + The Washington 
Stabbing White Man; He's Facing Hate Crime, Sidi Sentinel mu 
Kenosha Vigilante’ With Long Gun Arrested, Booked for ‘Attempted Murder Charges, Report Says . KEEPA E sats 
Homicide 1.6M 
dailywire.com 
tmz com 
Dolly Parton Supports Black Lives Matter: ‘Our Little 
Man dies in Arizona after being restrained by police on White Asses’ Aren't All That Matters 526K 
Da bodycam footage shows George Floyd arrest in ket tana for sikinin rn filete 
Jetail 1.5M 


dailymail.co.uk 


sky.com 


Source: Author’s own by BuzzSumo. 


Third Phase: To perform the content analysis of the ten TOP contents, first, a word 
cloud has been generated that shows the most repeated words in the selected 
news, giving it a larger or smaller size according to the number of times the words 
appear. (See figure 1). 
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Figure 1 
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Source: Authors own Wordcloud 


Fourth Phase: Another important aspect to take into account in the investigation 
of the representation of the MBLM is the role that influencers have played in the 
representation that the three movements have made. For this we have managed to 
obtain a selection of authoritative authors who get the most likes, links and shares. 


3. QUANTITATIVE METHODOLOGY: DATABASE DEVELOPMENT 


First phase: The content filtering process in which the MBLM appears has been 
carried out with the Buzzsumo tool. A total of 11,053 contents were identified using 
the BLMM search, while using the term BLM the number of contents increased. 
These contents had an engagement of 13,871,886. On the other hand, to make 
the comparison with the WLMM in which 186 articles with 130,448 of engagement 
were identified and the ALMM in which 271 articles were identified with 1,816, 577 
of engagement. (See Table 2) 
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Black Lives Black White Lives | White Lives | All Lives All Lives 
Matter Lives Matter Matter Matter Matter 
Movement Movement 
Matter 
Movement 
Articles 208,117 11,053 8,036 186 10,676 271 
published. 
Engagement 682,046,574 | 13,871,886. 44,917,743 | 130,448 34,580,461 | 1,816,577 
Average 3,277 5,590 3,707 
engagement 


























Source: Authors own by BuzzSumo. 


The months of May and August were the ones with the highest traffic of content 
with engagement in the three movements, being the BLMM the one with the greatest 
influence of the three with 6,414 contents published, WLMM with 104 and ALMM 
with 54 (See figure 2) . 


8000000 





Figure 2. Engagement over time 
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Black lives matter movement & White lives matter movement 





AS e 
jun ‘20 


Jul'20 


All lives matter movement 


Source: Own elaboration by BuzzSumo. 


Second phase: The contents with the greatest diffusion were detected. The ten most 
disseminated contents during a year are presented in each of the three movements. 
It will be possible to verify that content is redundant in each of the movements and 
it will be possible to offer the most predominant image, as well as the stereotype of 
each social movement (See table 3). 
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Table 3. Comparation BLMM, WLMM and ALMM 


Black lives matter movement 0 White lives matter movement All lives matter movement 
Young mom, 24, shot dead ‘after telling Black Lives "Some White People May Have to Die for Black Young mom, 24, shot dead ‘after telling Black Lives 
Matter protesters “all ives matter” during argument about Communities to Be Made Whole" - Far Left UGA Matter protesters “al lives matter” during argument about 
E 11M 26.2K 5 11M 
movement Teaching Assistant on Black Lives Matter Movement movement 
the-sun. com thegatewaypundit com the-sun.com 
Rapper Lord Jamar: ‘George Soros Controls Black Lives How Trump and the Black Lives Matter Movement VP Pence Insists That All Lives Matter; Calls BLM A 
Matter - ts NOT Our Movement 631.5K Changed White Voters’ Minds 15.5K Radical Left Movement 222.2K 
neonnettle. com nytimes.com trendingpolitics.com 
Holocaust Survivor Stops by Chicago Protest to Rachel Steenberg Calls George Floyd a Nºgger on CNN's Don Lemon: Black Lives Matter Movement Is Not 
Support Black Lives Matter Movement 595.4K Facebook & Mocks His African-American Features: She About ‘All Black Lives Matte? 1721K 
popadlture.com is Part of Racist White Lives Matter Movement a” dailywire.com 
blacksportsonline.com 
Candace Owens: Black Lives Matter is a Marxist Black Sabbath is selling Black Lives Matter shirts and 
Movement Disguised as Racial Unrest’ 553.5K Rachel Steenberg Calls George Floyd a Nºgger on donating all the proceeds to the movement 1031K 
nena cora Facebook & Mocks His African-American Features: She is acom 
Part of Racist White Lives Matter Movement ia 
blacksportsonline.com : 
Black Lives Matter May Be the Largest Movement in Young mom, 24, shot dead ‘after telling Black Lives Matter 
US. History 480.2K protesters “all lives matter” during argument about 
cair Black Trump-supporting activist for #WalkAway movement’ 72k 
movement squares off with arrogant white Black Lives thesun.co.uk 
Matter protester: 1 don't need you to tell me my life 14.2K 
VIRAL VIDEO: Rapper Lord Jamar: Black Lives Matter matters 
Not Our Movement ‘Given To Us By George Soros’ 402.8K SEE Black Sabbath is selling Black Lives Matter shirts and 
dailywire.com donating all the proceeds to the movement 35.2K 


wantv.com 
CM Punk Says White People Need To 'Shut Up More’ & 
Black Lives Matter Is a Marxist Movement Listen More’ In Regards To Black Lives Matter Movement 7.5K 


eK Don Lemon Admits Black Lives Matter Movement lant 


prageru.com ringsidenews.com 
About All Black Lives 16.5K 
westernjournal.com 
Candace Owens: ‘Black Lives Matter Is a Marxist ‘Old white guys like me need to shut up and listeri: Kevin 
Movement Disguised as Racial Unrest’ 323.1K Bacon shows support for Black Lives Matter movement 5.6K 
a AA Billie Eilish Slams “All Lives Matter” Movement in 
Powerful IG Post 15.7K 
eonline.com 
Lipslut ls Donating to Black Lives Matter Movement o Inside The Seething White Heart Of The Blue Lives Matter 
popsugar.com o Movement 41K 
Black Sabbath is selling Black Lives Matter shirts and 
gothamist.com 
donating all the proceeds to the movement 11K 
LeBron On Black Lives Matter: In America ... There Ain't iate ari 
Been No Damn Movement For Us' 231.8K Lars Thoughts - The Black Lives Matter Movement Has 
dailywire.com Been Hijacked By Inept White Mayors Like Ted Wheeler 3.2K 


larslarson.com 


The Black Lives Matter movement launched activism in 
Philly's mostly white suburbs 27K 


Source: Own elaboration by BuzzSumo. 


In fact, we are going to selectively analyze three contents that appear redundantly 
in the three movements. 


First, the following content ranked first appears duplicated in both BLMM and 
ALMM: “Young mom, 24, shot dead ‘after telling Black Lives Matter protesters“ all 
lives matter "during argument about movement”?°. It even appears again in fifth 
position in ALMM. It is sensational content that directly links the murder of a young 
white woman over a discussion about race with members of the black lives matter 
movement. The speech refers to the position of the murdered young woman in favor 
of the all lives matter movement. Hence, the content is repeated as one of the most 
engaging in the two movements. 


Secondly, within the content pieces with the most engagement related to the White 
Lives Matter Movement, one can be highlighted that figures twice in fourth and fifth 





10 See: https://www.the-sun.com/news/1125847/mom-jessica-doty-whitaker-shot-dead-black- 
lives-matter-argument/ 
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position: “Rachel Steenberg Calls George Floyd a N * gger on Facebook & Mocks 
Features. She is a part of racist White Lives Matter Movement "11, This piece refers 
to a racist speech for offending George Floyd on Facebook based on his physical 
features. 


Third, the following content appears three times, in the fourth, sixth and ninth 
position within the contents obtained in relation to All Lives Matter Movement: 
“Black Sabbath is selling Black Lives Matter shirts and donating all the proceeds to 
the movement” 12, It refers to the work that the rock band Black Sabbath stands for 
justice and racial struggle. Itis a clearly supportive speech, contrary to the previous 
examples that we have shown. 


It is important to complement the analysis of the content with the highest 
engagement of the three movements with the reactions that appear on the Facebook 
social network and with the type of content that is most shared (See table 4). The 
anger reaction is the one that predominates more in ALMM with 40% compared to 
46% and 39% love reaction of BLMM and WLMM respectively. 


Table 4: Reactions on Facebook about the content analyzed from Buzzsumo 




















BLMM WLMM ALMM 
Angry 30% 25% 40% 
@ Fanny 21% 21% 19% 
Love 39% 46% 22% 
Sad 5% 4% 12% 
Impressive 5% 4% 7% 




















Source: Own elaboration by BuzzSumo. 


Regarding the type of formats that are shared, taking into account the record of 
content obtained through the Buzzsumo platform with respect to the movements 
analyzed during the year analyzed, the following should be highlighted. First, the 
content that is shared is classified by the words that appear in the title and the 
elements of the page, that is, through the average interactions, which are calculated 
if we find five articles or more of a specific type. As a result, most of the content 
that is shared belongs to the BLMM compared to the WLMM, that is, 1,255 content 
compared to 694, On the other hand, regarding the type of content, the format that 
was shared the most was the dialogic cybergenre, that is, the interviews, in second 
place, were the contents “how to article”, in third place, they were “why post” and 





11 See: https://blacksportsonline.com/2020/05/racist-white-woman-rachel-steenberg-posted-an- 
offensive-meme-on-facebook-calling-george-floyd-a-ngger-and-making-fun-of-his-facial-features- 
she-wanted-attention-so-she-is-getting-it-now-deleted-fb/ 

12 See: https://edition.cnn.com/2020/06/21/entertainment/black-sabbath-black-lives-matter- 
trnd/index.html 
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then the videos, list and podcast. 


Third phase: To create the word cloud, made from the most repeated words of each 
of the TOP MLBM content, the online tool Wordclouds has been used. By reviewing 
each of the content with the greatest engagement, we focus on appreciating the 
words with the greatest presence. With these words in mind, we can incorporate 
the predominant image of the movement. In short, the words that appear the most, 
and that could configure and refer to the identity of the movement are “movement”, 
“racism”, “black”, “lives”, “matter”, “protest”, “university”. 


Fourth phase: There is a decompensation in terms of the level of influencers and 
their ability to influence through social networks, links and share, in each of the 
movements. There is a decompensation, in which the MBLM ranks first in the number 
of influencers with 7 with Andy Rose at the top versus 1 in the WLMM with Jake 
Offenhartz and 2 influencers in the ALMM with Alaa Elassar at the head followed by 
Finlay Greig (see figures 3, 4 and 5): 


Figure 3: ALMM influencers 


Author Articles Published Avg Engagement Total Engagement 


Alaa Elassar 13 9,907 128,790 


Finlay Greig Y finwaygweig 12 36 441 





Source: author's own source 


Figure 4: WLMM influencers 


Author Articles Published Avg Engagement Total Engagement 


SÍ Jake Offenhartz Y jangelooff 17 244 4,163 


Source: author's own 
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Figure 5: BLMM influencers 


Author Articles Published Avg Engagement Total Engagement 


Andy Rose 24 6,678 160,281 
“CVB 


5 


Black Lives 33 4,377 144,440 


E 


Alaa Elassar 12 10,794 129,526 


Emma Colton Y emmcolt 6 17,908 107,446 


Associated Press 1 8,051 88,558 


Itv News Y itvnews 5 16,320 81,600 


Michelle Ewing 9 5,316 47,843 


060600 


Source: author's own source 


4. DISCUSSION AND CONCLUSIONS: 


The article explores the role that social networks play in the creation of the “creative 
identity framework” (McAdam, 2017: 200) understood as the framework on which 
identities are created with a direct link on a specific topic in a creative way. As we 
have pointed out in the historical part of the evolution of the BLM movement, it can 
be concluded that the Black Lives Matter movement represents a coalition of forces 
that seeks collective action, embracing organizations that work and turn it into a 
transnational movement for global justice. 


After carrying out a comparative quantitative analysis between Black Lives Matter, 
White Lives Matter and All Lives Matter, and their respective movements, taking as 
a sample the analysis of the top ten contents with the highest engagement among 
social networks during twelve months (from December 2019 to December 2020) 
it can be concluded that the contents exceptionally provide a rigorous analysis of 
the concept of each of the movements. The most influential pieces refer to a racist 
discourse. 


Regarding the analysis of the most relevant influencers during this period, as well as 
Facebook's reactions to the analyzed content, it should be noted that the generation 
of protest and discontent by the ALM movement is higher. This is in contrast to the 
feelings of conformity and satisfaction that the BLM and WLM movement presents. 
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As conclusions, a clear connection is established between the issue and the most 
prominent identities generated by the BLM movement. There is an imbalance 
between the three movements in terms of representation on social networks, as 
well as the image they make up. Clearly, the presence of the BLM movement is 
higher than that of ALM and WLM in relation to the content that is shared between 
social networks. 


The study expands and confirms the importance of social networks with respect to 
the potential for creating collective meaning and shaping the discourse through the 
analysis of online profiles, as well as content analysis of the selection of the pieces. 
Future research may be carried out on the analysis of the combination of identities 
within this creative framework through qualitative analysis. 
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LAS REDES SOCIALES COMO ESPACIOS 
DE COSIFICACIÓN DEL CUERPO: UNA 
MIRADA FILOSÓFICA A LAS NUEVAS 
TENDENCIAS EN COMUNICACIÓN 


Jorge Goenaga Robles 
Universidad del Atlántico 


RESUMEN 


Este artículo analiza la pervivencia actual del dualismo tecnología-cuerpo y cómo 
este determina un nuevo dispositivo de control, que cosifica en el ser humano la 
transformación de las relaciones sociales, personales, en relaciones de las cosas, 
entre otras; transformación propia de la producción mercantil y, en particular, de 
la sociedad capitalista. Por tanto, se posibilitan el análisis de la concepción del 
cuerpo libre en relación a las redes sociales. Generar una crítica en la actualidad 
sobre el tema redes sociales y cuerpo permite aseverar que la popularización del 
uso de los nuevos dispositivos mediáticos y tecnológicos ha provocado una serie 
de alteraciones en las formas de vernos y actuar, de relacionarnos y reafirmarnos 
en nuestra identidad a través de las imágenes de nuestros cuerpos. De esta forma, 
a través de la información dada por los usuarios de la red y los asistentes al 
performance del artista Maurian Salmuri, titulado Atrapado en la Red, se hace un 
estudio hermenéutico, analizando la relación en el concepto de identidad y cuerpo 
en las nuevas tendencias de comunicación, siendo en este caso, las redes sociales. 


Palabras clave 


tecnología, cuerpo, dispositivo de control, redes sociales, género. 
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1. INTRODUCCIÓN 


El cuerpo es el origen desde donde se construye nuestra identidad; de esta manera, 
es posible reafirmar que el cuerpo es lo que somos, lo que nos permite acercarnos 
a la realidad de la lectura de los cuerpos atrapados en la soledad de las redes 
sociales, el que nos da cuenta que estamos en un mundo real y de representación 
que además lo construimos desde el simbolismo (palabras), desde el imaginario 
(como lo representamos) y desde la práctica cultural; nadie sabe lo que puede un 
cuerpo y sus multiformes dotaciones de un único sentido. En esta unidad que nos 
representa y se hace necesario hoy, analizar en medio de este mundo globalizante y 
tecnológico donde el mercado marca las pautas, surge la necesidad por redescubrir 
el cuerpo como unidad compleja en una dinámica de multiplicidad. 


Entrar en el dialogo permite ver cómo el cuerpo dialoga con otros cuerpos, es decir, 
analizar de qué manera un usuario de las redes sociales juega, dialoga y converge 
con otros usuarios a través de este dispositivo de control que son las aplicaciones 
o redes sociales. La actitud libre responsable en el manejo de la cosificación de los 
usuarios. Las tendencias marcan los estereotipos de intereses, de comportamiento 
dirigidos por la influencia de las redes. Se puede dar un manejo responsable y 
autónomo de concebir lo que somos, que viene mediado por el lenguaje para definir 
la aparente dualidad cuerpo y tecnología en la búsqueda de autenticidad, libertad 
e identidad. 


En la red social el sujeto desplaza su atención del mundo real hacía el portal de la 
pantalla que lo lleva al mundo virtual de la interacción con la otredad de su red. Son 
dos sensaciones distintas la experiencia virtual y la experiencia real; aunque ambas 
estén mediadas por el símbolo. (Castell, 2000). La experiencia de inmersión a la 
pantalla puede ser cualquiera de estos dispositivos: televisor, computadora, celular, 
etc. Estos últimos dos son los que posibilitan la experiencia de la red social, en 
distintas intensidades por parte del usuario. La alta intensidad de la interactividad 
del usuario con un aparato o maquina inteligente, termina por atraparlo, ese es 
el objetivo de toda red. En este caso, la conexión significa estar dentro de la red. 
Inevitable de ir en contra-corriente. Por lo tanto, se plantea el problema bioético 
de la relación del ser humano con las industrias de las redes sociales. Uno de los 
objetivos de la virtualidad es proporcionar una ilusión envolvente en la perfección 
de su diseño, el cual nos hace sentir cercanos con las demás personas, nos hace 
olvidar el miedo a la soledad, aunque esto sea solo una ilusión, al alzar la vista de 
la pantalla, estamos solos. 


Es un secreto a voces la vigilancia oculta tras la huella de nuestras búsquedas. 
Las sugerencias dentro de las redes sociales, es el desarrollo de un capitalismo 
que invade cada vez más la privacidad, la intimidad, en busca de saber el deseo 
de consumo de la sociedad; una vez más la cosificación del ser humano como 
producto estadístico. Por lo tanto, se pretende analizar los testimonios de usuarios 
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de redes sociales en la ciudad de Barranquilla, haciendo énfasis en las percepciones 
que son notorias en dichos usuarios con relación a la cosificación del cuerpo en 
entornos virtuales. Esto se hará desde una perspectiva filosófica, teniendo presente 
aspectos conceptuales notorios en la óptica de Michael Foucault, Merleau Ponty, 
Judith Butler, entre otros autores., 


1.1. OBJETIVO 


Analizar teóricamente la percepción dualista de cuerpo y tecnología con base en 
los testimonios de usuarios de redes sociales relacionados con las implicaciones 
que estos medios virtuales con otros individuos generan unas relaciones de 
codependencia en la apreciación personal de lo cada ser humano es, y cuál es la 
estrategia usadas en estos dispositivos de control para manejar los usuarios de las 
redes sociales y por ende lo que el ser humano es. 


Mientras no se piense sin reservas en la creación libre de los cuerpos como la 

verdad de nuestro mundo y máxima de nuestra identidad que no es inferior a los 

mitos, religión o los humanismos a lo largo de la historia han podido o pretendido 

representar, y que además no está mediada por tendencias sino que este análisis 

permita iniciar a pensarnos en un aquí, en una crítica constructiva de lo que somos 

y cómo nos manejamos en las redes sociales y hasta dónde podemos dejar que 

este nuevo dispositivo tecnológico nos controla con un poder tal que al develarlo & 
podamos asumir una consiente de lo que somos. 


2. ANTECEDENTES 
2.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES 


La red social es un medio de comunicación, al igual que todos los medios su 
intención es el de captar la atención. Imprenta, Televisión, Radio, Internet, todas 
intentan captar tu atención, el tiempo que le dedicamos a estos tipos de productos 
audiovisuales, auditivos, y virtuales, el producto es el ser humano, la mercancía es 
la interacción y el tiempo que le dedicamos a estas distintas plataformas. Somos 
los productos y no los clientes, los clientes son las empresas que pagan a estas 
redes por la publicidad, o el anuncio que le pueden vender al consumidor de signos 
y producto que somos ante el marketing digital. Nos desenvolvemos dentro de un 
mundo de símbolos. Al analizar el nuevo sistema de comunicación de las redes 
sociales en medio de la pandemia Covid-19, ha replanteado muchos aspectos que 
en otrora se consideraban desde una perspectiva negativa, desvalorizando lo nuevo 
por el desconocimiento de sus efectos en la sociedad. ¿Qué se ha generado en la 
cultura humana a partir de este nuevo modo de comunicación? 
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“Y todas las formas de comunicación, como nos enseñaron Roland Barthes y 
Jean Baudrillard hace muchos años, se basan en la producción y el consumo 
de signos. Así pues, no hay separación entre «realidad» y representación 
simbólica. En todas las sociedades, la humanidad ha existido y actuado a 
través de un entorno simbólico. Por lo tanto, lo que es específico desde el 
punto de vista histórico del nuevo sistema de comunicación, organizado en 
torno a la integración electrónica de todos los modos de comunicación, desde 
el tipográfico hasta el multisensorial no es su inducción de la realidad virtual, 
sino la construcción de la virtualidad real. Así que, la realidad, tal como se 
experimenta, siempre ha sido virtual, porque siempre se percibe a través de 
símbolos que formulan la práctica con algún significado que se escapa de su 
estricta definición semántica. (Castell, 2000. P.405) 


¿Cuáles serían los posibles límites del mundo virtual? ¿Por qué elegimos la red 
cómo la estructura más idónea para concebir lo virtual? Cada nuevo acontecimiento 
histórico en los medios de comunicación, representa un nuevo medio por explorar, 
supera de cierta manera a la anterior, la era de la imprenta fue superada por la era 
de la televisión, y la televisión empieza a ser superada por los contenidos a los 
cuales se pueden acceder desde internet. Todos estos componentes televisivos 
son integrados en el medio virtual de la internet, superando estos métodos de 
transmitir la información a sujeto pasivo en cuanto a que la televisión imposibilita 
el pensamiento, el entretenimiento busca la concentración y la emoción de los 
televidentes por X o Y programa, el cual conlleva una determinada información que 
se mezcla entre la propaganda como el impulso que permite el mantenimiento y las 
ganancias enormes que se dan por segundos en la Televisión. 


Los dramas de estos programas terminan por dar una enseñanza aunque no sea 
directamente explicita, este contenido de entretenimiento depende en gran medida 
de las producciones audiovisuales, las cuales llevaran también una enseñanza, en 
otro sentido, un contenido educativo, formando a la audiencia, no sólo en el sentido 
estético y pedagógico, sino principalmente generando una estabilidad en el rating 
por los televidentes fieles de dicho programa, lo cual es el objetivo principal del 
mercado y de la industria audiovisual. De captar la atención se trata este negocio. Y 
las redes sociales han transformado al sujeto pasivo contemplador de la televisión, 
cesante del pensar, a un sujeto activo, que interactúa con lo que realmente desea 
ver, produciendo un algoritmo en la red multimedia de aproximación a los contenidos 
deseados. De este modo se vive la superación de la televisión y el dominio de 
la sugerencia para ser formado desde cierta perspectiva del gusto en la trama 
audiovisual. Un ejemplo claro es Netflix. 


“No obstante, el hecho de que la audiencia no sea un objeto pasivo, sino un 
sujeto interactivo, abrió el camino a su diferenciación y a la transformación 
subsiguiente de los medios, de la comunicación de masas a la segmentación, 
personalización e individualización, desde el momento en que la tecnología, 
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las empresas y las instituciones permitieron esas mudanzas.” (Castell, 2000, 
p.369 ) 


Comunicarse a través del celular o del computador, es un hecho relativamente 
reciente, surge a finales del siglo pasado, viviendo un gran auge de transformación 
e innovación constante. El sistema de comunicaciones renovado, ha producido en 
cada ser humano la necesidad de contar con una conexión telefónica e internet. Este 
hecho del sistema capitalista, en donde la integración a la vida laboral y social se da 
vía inalámbrica, desde el mundo virtual operamos nuestra existencia, produciendo 
para las empresas, la cosificación del ser humano, como objeto de mercancía en el 
entretenimiento de la información que a su vez se toma como registro para vender 
dicha información a grandes compañías de todo tipo de actividad económica, registra 
un estado político de la existencia, refleja una experiencia del gusto reducido a los 
emoticones como medio de expresión. 


La cultura futura está preparando desde hace unos años la cuarta revolución 
industrial. La red social ante este hecho sólo representa un leve peligro, ante la 
verdadera problemática de la reorganización económica y sus efectos devastadores 
para millones de familias que se quedarían sin empleo. Uno de estos casos es la 
industria automotriz. Del mismo modo, la visión futurista que ha abierto la internet, 
produce en el mundo de la robótica planteamientos bioéticos en cuanto a la relación 
del trabajador con las nuevas máquinas que llegan a remplazarlos. (Aguilar, 2017) ®© 
Robots que intentas ser amigables en su función de servir, sin embargo, solo 
pueden ser agradables, ya que la amistad y el amor es un concepto humano, que 
hace parte también de la cultura animal. La estética de confiabilidad y trato cordial, 
son las bases sobre las cuales han asentado los diseños de estos robots que 
llegaran para transformar las redes sociales, una nueva red robótica que se integra 
a la sociedad con el fin de superar las capacidades técnicas de los seres humanos, 
produciendo para los grandes empresarios una gran rentabilidad, situación contraria 
a la que experimentarían los antiguos trabajadores. Es una situación que amenaza 
con el trabajo digno. 


Otro aspecto a destacar en la deconstrucción de la cosificación de los seres 
humanos en las redes sociales, está directamente relacionado por el sexo de la 
persona que se encuentra detrás de la pantalla, haciendo click. La prostitución 
también se ha ampliado al mundo virtual, modelos webcam, mujeres cosificadas 
como objetos de placer virtual, sexo imaginario, deseo impulsado por la imagen 
erótica. Más generalizada se encuentra la atracción inducida mediante mensajes 
provocativos, que incitan al encuentro a ciegas de dos personas que viven la agonía 
del eros. (Hang, 2014) 


“El sexo por ordenador es otro uso importante y se está extendiendo de 
prisa. Aunque existe un mercado de crecimiento rápido en la simulación 
sexual informatizada, asociada cada vez más con “la tecnología de la realidad 
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virtual83, la mayor parte del sexo por ordenador se efectúa en las líneas de 
conversación, ya sean BBS especializados o una derivación espontánea de 
la interacción personal. Cada vez más temerosa del contagio y la agresión 
personal, la gente busca alternativas para expresar su sexualidad y en 
nuestra cultura de sobre estimulación simbólica, la comunicación a través del 
ordenador ofrecía sin duda vías para la fantasía sexual, sobre todo siempre 
y cuando la interacción no sea visual y las identidades puedan ocultarse”. 
(Castell, 2000, p.394) 


¿Qué sistema de comunicación es entonces el que, en contraste con la experiencia 
histórica previa, genera virtualidad real? Es un sistema en el que la misma realidad 
(esto es, la existencia material / simbólica de la gente) es capturada por completo, 
sumergida de lleno en un escenario de imágenes virtuales, en el mundo de hacer 
creer, en el que las apariencias no están sólo en la pantalla a través de la cual se 
comunica la experiencia, sino que se convierten en la experiencia. (Castell, 2000) 
Son opuestos los conceptos virtual y real, sin embargo, esta novedad de lo virtual, 
que en la antigúedad sería denominada como la diferencia entre la apariencia y 
la esencia, la precaución de los sentidos, al tener en cuenta y parafraseando a 
Heráclito, “lo verdadero se encuentra oculto en la naturaleza” Al abrirse la posibilidad, 
ya no de la apariencia de la realidad, sino, de la apariencia de lo virtual sobre lo real, 
lo cual “modifica nuestra manera de simbolizar y aprehender lo real, la virtualidad 
«amplía» el campo de acción de la ficción en un momento en que se acentúa la 
tendencia a la sofisticación de los productos de la imaginación” (Hamza, 2014) 


La red social es un medio de comunicación, al igual que todos los medios su 
intención es el de captar la atención. Imprenta, Televisión, Radio, Internet, todas 
intentan captar tu atención, el tiempo que le dedicamos a estos tipos de productos 
audiovisuales, auditivos, y virtuales, el producto es el ser humano, la mercancía es 
la interacción y el tiempo que le dedicamos a estas distintas plataformas. Somos 
los productos y no los clientes, los clientes son las empresas que pagan a estas 
redes por la publicidad, o el anuncio que le pueden vender al consumidor y producto 
que somos ante el marketing digital. Cada nuevo acontecimiento histórico en los 
medios de comunicación, representa un nuevo medio por explorar, supera de cierta 
manera a la anterior, la era de la imprenta fue superada por la era de la televisión, 
y la televisión empieza a ser superada por los contenidos a los cuales se pueden 
acceder desde internet. (Castell, 2000) 


2.2. ANTECEDENTES NACIONALES 
El impacto de las redes sociales en medio de la pandemia Covid-19 


Analizaremos a continuación, el impacto favorable de las redes sociales en las 
escuelas, en medio de la pandemia del Covid-14. El espacio virtual ha sustituido 
con eficiencia de posibilidad de comunicación a todos aquellos grandes edificios 
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en donde trabajadores y estudiantes, por fuerzas mayores han transformado su 
hogar en una oficina, home office, es el nuevo término acuñado para esta revolución 
de los modos de interacción y conexión con demás personas. Algunos obstáculos 
como la imposibilidad de transportarse de un país a otro, e incluso de una ciudad a 
otra, y a nivel local desplazarse de la casa a la empresa, todos estos viajes que se 
dan en los “no-lugares” (Augé, 1493). Somos cubículos dentro de la inmensa red, 
cada cubículo es representado por un rostro, nuestra imagen personal y empresarial 
es transmitida desde la comodidad de la casa, causando un gran ahorro en los 
combustibles utilizados para trasladar diariamente a los ciudadanos por la ciudad. 
El movimiento ahora es reducido, se concentra en el espacio de la intimidad que es 
el espacio estético del hogar (Bachelard, 2000) 


En un sentido positivo es necesario analizar el impacto de las redes sociales en 
tiempos de aislamiento obligatorio, de desconfianza por la presencia del otro, se ha 
convertido en una fuente de contagio y el saludo se mide por el grado de confianza 
o desacato al distanciamiento. En este aislamiento, muchas personas se han 
confrontado consigo mismo, viviendo recluidos, con tiempos solitarios. El aburrirse 
consigo mismo refleja una personalidad atada a los estímulos externos y poco 
interés por el descubrimiento interior. Ante la imposibilidad de la vida social, las 
redes sociales han sido un aliciente para confrontar la prohibición de las visitas, del 
distanciamiento, de la desconfianza hacia el otro por temor a ser contagiado. Nos 
plantea la pregunta sobre qué tan necesario son los edificios, las construcciones, e 
sí en realidad el mundo virtual ha construido una red limitada sólo por la cantidad 
de usuarios activos. Conectarse con otros más allá de la distancia, en el instante 
de un click, estamos y no estamos en presencial, sino de manera virtual, una 
presencialidad virtualizada. Esa es la realidad de esta nueva globalidad, cada vez 
más interconectada, rompiendo las barreras de los espacios y sus distancias. 


Facebook, Twitter, Youtube, son los sitios web favoritos de los adolescentes 
colegiales. ¿El problema es abrirlo en jornada académica? No sólo hay tres sitios 
web de entretenimiento, ni ellos mismo son en sí puro entretenimiento. Hay 
veces que al mismo investigador le sucede que necesita enviar un mensaje, o 
ver un vídeo en Youtube de material educativo. Sí realmente se desea construir 
cultura ciudadana en los colegiales, sobre el uso apropiado del Internet, sobre el 
comportamiento ético en las redes sociales. Se deben impulsar estrategias que 
impulsen la concientización, el autogobierno, para decidir sobre las prioridades en la 
concentración de sus actividades académicas, por lo tanto el estudiante y el docente 
deben actuar en conjunto para una mejor dinámica de enseñanza, alimentando el 
deseo de la investigación sobre los diversos temas que más interés les generen, 
realizando proyectos académicos en cualquier área del conocimiento y relacionarlos 
en el uso de las TIC, creando procesos de aprendizajes que generen el gusto por el 
pensamiento crítico, hábitos de aprendizaje a través de la interfaz computacional. 


Una de las actividades cotidianas a realizar en la institución y que permiten ayudar 
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a mejorar la calidad del estudiantado, son, por ejemplo: ¿cómo mejorar la ortografía 
a través del chat? ¿Cómo formar en la enseñanza del emprendimiento digital? 
sobre el conocimiento al que se puede acceder a través de sitios educativos, sobre 
el aprendizaje de ofimática, etc. Se considera que lo social ha de posibilitar el 
mejoramiento socioeconómico y de condiciones de vida en general, por lo tanto, la 
educación prepara a las personas en la comprensión, uso y aplicación racional de la 
tecnología, en consecuencia, ésta debe desarrollar valores y destrezas inherentes 
al diseño y producción de artefactos, procedimientos y sistemas tecnológicos, pero 
dotados al mismo tiempo de actitudes, comportamientos y aptitudes como sujetos 
constitutivos y determinantes de la sociedad. La web y “cyberbullying”, son algunas 
de las situaciones más criticadas en el manejo de las TIC. 


- Barreras económicas: a pesar de que la accesibilidad cada vez es más amplia y 
masificada, la obsolescencia (la manera como unos aparatos más sofisticados van 
remplazando otros con rapidez) exige nuevos gastos que no todos pueden cubrir. 


- Barreras actitudinales: resistencia al cambio por parte de docentes y ciudadanos 
más tradicionalistas en la sociedad. 


Implicaciones de las TIC en la educación 
Incremento del uso de pizarras digitales en clase. 
Dispositivos electrónicos en clase (computadores y tabletas para educar). 


Intranet y plataformas de la institución educativa, por medio de las cuales los 
docentes pueden orientar y gestionar un seminario, una clase o partes de la misma 
(foros de discusión, conferencias web con expertos, transacción de actividades y 
mensajes, grupos de trabajo, entre otros). 


Uso de las TIC como medio de expresión por medio de las imágenes, las 
presentaciones interactivas, los videos y demás. 


Utilización de las TIC como canal de comunicación, interacción y colaboración entre 
cada uno de los actores educativos 


En conflictos en los cuales no se hace uso de un buen lenguaje en la red, es 
cuando el maestro debe entrar a actuar; primero conociendo la dinámica de las 
redes sociales, involucrándose en las mismas y entendiendo a qué se refieren los 
estudiantes con el “wall”, el “trino”, los “seguidores” y demás términos; segundo, 
concientizando a los estudiantes en el buen uso de las redes sociales, creando 
proyectos en los que: 


Construyan con base en el respeto por sí mismo, el otro y en conclusión, por la 
dignidad humana, de tal forma que cuando los estudiantes lleguen a su hogar, 


| 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 743 


reflexionen sobre la forma cómo están compartiendo su vida privada y de esta 
manera, tomen los correctivos necesarios. 


Utilicen las redes sociales como un medio para divertirse aprendiendo 
colaborativamente (grupos en facebook, “hastags” en Twitter, entre otros). Por otro 
lado, la cantidad vertiginosa de información que se encuentra en el ciberespacio, 
provoca una utilización indiscriminada de la misma por parte de los estudiantes, la 
cual desencadena en plagio, falta de legitimidad y piratería. 


2.3. ANTECEDENTES LOCALES 


En los antecedentes locales se reflexiona sobre el acontecimiento de lo inexpresable 
a través del lenguaje, basado en la experiencia estética al asistir al performance 
Atrapado en la Red del artista Maurian Salmuri, en la ciudad de barranquilla, en el 
evento de Performance en las esquinas realizado en las calles del Barrio Abajo. En 
este arte contemporáneo, esta obra no tiene la necesidad de usar palabras. El público 
que presencia el acontecimiento en donde el movimiento del cuerpo enredado en 
la red, es quien transmite la reflexión de la obra, en la lucha del artista por salir de 
la red que lo tiene aprisionado. Presentación que expone con el cuerpo, el impacto 
de la tecnociencia en la experiencia estética de la interfaz o interactividad entre el 
individuo y el dispositivo tecnológico de la pantalla. Intentaremos concebir ¿cuáles 
serían los posibles límites del mundo virtual? ¿Por qué elegimos la red cómo la ® 
estructura más idónea para concebir lo virtual? Dividido en tres secciones, iniciamos 
con el performance; seguido analizaremos el concepto virtual y sus dispositivos. 
Finalizando con las sociedades pantalla. A partir del ejercicio hermenéutico sobre 
la obra antes citada, es necesario un repaso por el concepto del Performance. El 
artista mediante este performance, produjo un poetizar y repensar el cuerpo y sus 
ataduras al mundo de la virtualidad, más exactamente, a las redes sociales. 


“Lucía A. Golluscio entiende performance como ejecución o actuación. 
performance refiere a una forma específica de arte, arte en vivo o arte 
acción que surgió en los años sesenta y setenta para romper con los lazos 
institucionales y económicos que excluían a artistas sin acceso a teatros, 
galerías y espacios oficiales o comerciales de arte. De manera repentina un 
performance podía surgir en cualquier sitio, en cualquier momento. El artista 
sólo necesitaba su cuerpo, sus palabras, la imaginación para expresarse 
frente a un público que se veía a veces interpelado en el evento de manera 
involuntaria o inesperada. El performance, antinstitucional, antielitista, 
anticonsumista, viene a constituir una provocación y un acto político casi 
por definición, aunque lo político se entienda más como postura de ruptura 
y desafío que como posición ideológica o dogmática. El performance, como 
acto de intervención efímero, interrumpe circuitos de industrias culturales 
que crean productos de consumo” (Gómez, 2005, p.205) 


il SSE o 


744 


Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


Al referirse a la red virtual no nos referimos específicamente a las redes sociales las 
redes sociales están dentro de la red virtual. la virtualidad se refleja en la visión que 
casi siempre es dada por la pantalla, a excepción de los dispositivos tecnológicos 
de gamificación, siempre dados a través de la experiencia sensorial inmersa en un 
mundo posible por la virtualidad. La máquina está esperando ser ocupada, debe 
haber alguien en la máquina. La red es la estructura virtual en el que se actualiza 
el estado de virtualidad, indicando la virtualización de la incesante actualización 
que da lugar al rastreo de la información, cosificando al sujeto como un objeto de 
producción. La forma en que se crea la nueva cultura a partir de la comunicación 
digital con la proyección de una estética futurista que se sostiene en el discurso 
sedativo del Confort suministrado por los dispositivos tecnológicos, produciendo 
el desplazamiento del encuentro por la conexión virtual. Dicha conectividad se 
da en modo de redes, red laberíntica conectada. Cableada en código binario de 
multiplicidad numérica en O y 1 nada y unidad. Redes submarinas transportadoras 
de cargas beats, la información eterizada en Spin. La tecnología actual de 
las comunicaciones diluye con el mundo virtual el obstáculo de la real distancia, 
física o temporal. 


Aunque no hay dudas de que nada puede reemplazar el diálogo “cara a cara”, 
ningún otro mundo virtual sustituirá al mundo real. “A través de los medios digitales 
intentamos hoy acercar al otro tanto como sea posible, destruir la distancia frente a 
él, para establecer la cercanía. Pero con ello no tenemos nada del otro, sino que más 
bien lo hacemos desaparecer”. (Chan, 2014, p.13). Se desvanecen las dimensiones 
espacio-temporales, la comunicación al instante permite la desaparición. 


La realidad virtual de la simultaneidad en vivo que se ofrece por la videoconferencia o 
los programastelevisivostransmitidos en directo, periodismo, deportes, etc. Se ofrece 
a una velocidad casi instantánea en qué la fisionomía del cuerpo está transmitida 
en un congelamiento beat de la imagen pixel. Las redes sociales virtuales son la 
representación de las redes sociales, cuerpos interconectados en redes de poder 
de multiplicidades subjetivas cuasi-políticas, apoyada en instrumentos tecnológicos 
que abren el campo de una microfísica, o más exactamente micro virtualidad del 
poder. Las manifestaciones colectivas en las redes virtual-social tienen un efecto 
binario O y 1 constituyendo así su límite binario. Asimismo, los límites conectan 
con las otras esferas de la realidad. Al verse impedida la manifestación política 
en la virtualidad, el sujeto va al encuentro de lo original al abandonar su docilidad 
virtualizada y convierte su activismo en la superación de la pantalla, se va al mundo 
real. 


Hay días en que vemos más la pantalla que al cielo. Sumergidos en la pantalla, las 
sociedades pantalla viven en la ico-nósfera (Wenger, 2015) de los medios masivos 
de comunicación, ahogados en el entretenimiento, la intriga se da a la vigilancia 
hacia el otro en la red; la actualización del cuerpo- virtual, es una aproximación 
del cuerpo calculado, simétrico, que reduce la presencia del cuerpo-real sentido, a 
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un cuerpo-virtual pensado. La visualización de los movimientos de la franja virtual 
es la presentación de nuestro modo de representarnos a nosotros mismos y el 
mundo. Los límites del mundo se extienden con la ficción del arte virtual. Las redes 
forman cadenas o sistemas de integración, el panóptico posmoderno es la vigilancia 
virtualizada a través de la pantalla, expuesta la intimidad de la ilusoria privacidad, 
de “ver siendo visto” es el espectáculo de la vigilancia aceptada, referencia 
retroalimentada sobre el comportamiento juzgado aceptado o denunciado. 


Al hablar de estar atrapados nos referimos a los límites, advirtiendo la imposibilidad 
de un reduccionismo, hablaremos de los límites en los que se sitúa el plano virtual, 
analizando la velocidad de su quantum simbólico, reflejado en el crecimiento de redes 
y actualización que da movimiento y hace vibrar la red, como el viento a la telaraña. 
El espacio virtual abre un territorio existencial que confiere una seudo-identidad neo- 
cultural de los nuevos tipos de relaciones sociales. Las redes sociales abren una 
nueva representación simbólica de nuestro entorno social. Los nativos de las redes 
sociales son las “nuevas subjetividades”, sujetos cada vez más a la red, creando 
una sociedad glotona de información. La “micromecánica del poder” de la industria 
informativa reflejado en los nodos informáticos. El panóptico virtual se convierte en 
el método de observación, de registro, y verificación, preferido por las instituciones 
e individuos. El vigilante es un cuerpo-máquina y los cuerpos virtualizantes ejercen 
el poder tanto como este ejerce sobre ellos en la privacidad, seguridad, y libertad. 
Voyerismo y Narcisismo en la auto exposición del deseo de ser deseados, son las e 
formas más expresivas de las redes sociales, es el cuerpo virtualizado la máquina 
de un nuevo tipo de ilusión que proyecta lo querido e imposible. 


Estar atrapados significa un pensar el límite, esto nos podría dirigir sobre la 
concepción del espacio de los supralímites de expansión o extensión continua. 
La pregunta temporal sobre la medida en que se fue expandiendo nos amplía la 
perspectiva sobre el asunto al que nos queremos enfocar. Situarse en el espacio 
de la virtualidad e identificar ¿Cuáles serían sus posibles límites? Es una pregunta 
por la experiencia de la realidad virtual proporcionada por la interactividad o 
interfaz entre el usuario y una máquina, su límite queda plasmado en el dispositivo 
tecnológico cuando es simulada, en el libro cuando es simbólica, e imaginario 
cuando es actividad de la imaginería. El fenómeno de lo virtual da apertura hacía 
un nuevo mundo de indagaciones en un proceso experimental de la cotidianidad 
humana. La vida virtual es un clic. 


Análisis personal del contexto 


“El aparato disciplinario perfecto permitirá verlo todo permanentemente con una 
sola mirada” (Foucault, 1475). Desde esta perspectiva inferimos como las redes 
sociales se convierte en la actualidad como punto de observación, control en donde 
la tecnología a través de sus herramientas sociales y de comunicación nos hacen 
entrar en su manejo tiránico y en un orden de mostrarnos de desnudar, es decir, 
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arrojar nuestro cuerpo al juego de las modas o tendencias mercantilistas. Desde 
esta perspectiva vemos el auge de estas redes sociales y la necesidad imperante 
de los seres humanos de estar conectado y ser tendencia para ser popular cayendo 
en los entrelazados juegos de poder de la sociedad mercantil consumista que hoy 
mueve lo que concebimos sobre nuestro cuerpo. 


Hoy en día el uso de las redes sociales está ampliando su conexión en el cosmos 
virtual: la plataforma de la sociedad virtualizada, en una constante creación de 
avatares, personajes virtuales representando seres humanos. La virtualidad de la 
conexión es la fantasía del millón de amigos, la ilusión de una amistad que queda 
atrapada en la red; On/off desaparezco, queda evaporado un amor idealizado a 
través de la pantalla. Se utiliza por motivos personales o empresariales, se ha 
convertido en una de las principales estrategias de lo que se denomina marketing 
digital. Paginas que por sí solas generan ganancia, entre más like, mayor ganancia. 
Publico, luego existo. Ese es el paradigma del entretenimiento abundante, la 
información del cuéntamelo todo, la confesión, la diversión, seducción y erótica. 
Toda la mezcla de la sociedad se encuentra en ese otro mundo que se accede a 
través del portal tecnológico Internet. 


3. CONCLUSIONES: 


Preguntémonos sobre la existencia del individuo posmoderno. ¿Qué es lo que más 
miramos? ¿Cuánto tiempo estamos frente a una pantalla? ¿Qué nos ofrece una 
pantalla? ¿Cuál es la actitud estética del que está frente a una pantalla? ¿Cómo 
es observado? Es un desafío personal, una corresponsabilidad que tiene cada 
participante en la utilización de la tic, independientemente de su objetivo, deseo 
personal o la necesidad que cada uno tenga, se debe realizar con un lenguaje 
ético y respetuoso, fortaleciendo los vínculos de confianza e interacción con otros 
participantes en debates, intercambio de ideas, actividades laborales las cuales 
han tenido que buscar en las redes de comunicación virtual, la alternativa más 
eficaz para comunicarse de manera inmediata, lo cual permite desarrollar otras 
capacidades e intervenir de una manera distinta, la tradición presencial se ha 
transformado en la novedad de la era virtual, lo cual ha causado una revolución 
virtual en la sociedad. 


En estos momentos difíciles de pandemia, la tecnología juega un papel fundamental 
en la cotidianidad actual facilitando la comunicación y los procesos de adaptación 
del individuo para enfrentarse y sobreponerse a la realidad adversa de la pandemia. 
Un manejo equitativo y responsable de la tecnología garantiza procesos de 
transformación individual y colectiva. Se fomenta el ser autodidacta, a través del 
auto-aprendizaje, lo cual forma a los jóvenes y niños en el autogobierno al momento 
de decidir lo que desea saber. Para concluir, es necesario mencionar la adicción, 
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dependencia, mal uso, y abuso que experimentan los individuos en la relación 
con las redes sociales y las personas quienes la conforman; esto puede llevar 
a desarrollar patrones de ansiedad, agresiones, y el suicidio registrado por esta 
causa en muchos países. 


En la cosificación del ser humano mediante los mundos virtuales, en que el 
mercantilismo utiliza estrategias de homogenización de culturas, fijando estero 
tipos de comportamiento, comida, vestidos etc. Creando una necesidad de consumo 
como realización de la felicidad en el individuo, no solamente se vende un producto, 
sino, un concepto. Las redes sociales utilizan los patrones de nuestras búsquedas 
para arrojar anuncios relacionados con nuestros deseos de consumo. La sociedad 
de consumo entró a la virtualidad, atrás ha quedado el escepticismo de las compras 
por internet, todo apunta a un mayor comercio electrónico, a reuniones de negocios 
virtuales. Se proyecta que la mayoría de las ventas se hagan vía internet, con esto 
también se empieza a desarrollar en algunos países la desaparición del billete o 
moneda en su materialidad, el dinero también es virtual, habita en una nube de 
riqueza en la inseguridad del mundo virtual ante los piratas de la internet o los 
hackers. Esta figura es el criminal de la virtualidad, daña la máquina, el software, 
y al final vulnera y violenta nuestros derechos de seres humanamente virtuales. 


Se intenta llenar el tiempo con el entretenimiento que arroja un nuevo mundo, el de 
la virtualidad, el cual sube cada vez más de calidad en cuanto a la representación e e 
imaginación o ficción del mundo real hacía otros mundos posibles. Se ha empezado 
a desarrollar un ideal del comportamiento de los seres humanos que aceptan los 
acuerdos de distintas aplicaciones que fomentan una ritualidad del movimiento 
global, al impulsar danzas, fotografías, juegos. En el cual muchos jóvenes han 
sentido la necesidad social de poder encajar con su grupo más cercano, replicando 
en dependencia de las redes sociales que coordinan los patrones de comportamiento 
impuesto por las masa, de un sujeto individualizado desde la seguridad de su hogar 
que a su vez es rastreada desde la dirección IP, estableciendo una vigilancia satelital 
a los organismos de control, cualquier mensaje, todo es revisado, todos somos 
sospechosos ante la policía de la vigilancia virtual que observa tras los miles de 
cámaras ubicadas por la ciudad. (Castell, 2000) 
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LA ESTRATEGIA SOCIAL MEDIA DE 
LOS CANDIDATOS POLÍTICOS EN LAS 
ELECCIONES PRESIDENCIALES DE 
COLOMBIA 2018 
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RESUMEN 


En este artículo las investigadoras tratan de profundizar en la comunicación política 
desde el escenario digital utilizado por los candidatos a la presidencia durante 
las elecciones presidenciales en Colombia en el año 2018, cuya primera vuelta 
fue el 27 de mayo de 2018 y cuya segunda vuelta se realizó el 17 de junio de 
2018, siendo unas elecciones pacíficas dentro de un país que, como Colombia, 
tiene un conflicto armado interno. Investigamos la estrategia social media, como 
nueva comunicación política digital, utilizada por los cinco candidatos políticos a la 
presidencia de Colombia, concentrada fundamentalmente en la red social de Twitter 
en el año 2018, donde se pueden ver los temas más relevantes de discusión en 
aquel momento entre los diferentes partidos políticos, como puede comprobarse 
con el uso de diferentes de hashtags. Observamos si el impacto digital de las 
cuentas oficiales de los candidatos políticos a la presidencia colombiana tiene el 
efecto deseado en el electorado final o, sin embargo, no coincide con los votos 
obtenidos finales. 


Palabras clave 


social media, comunicación política digital, Colombia, microtargeting político, 
elecciones 2018, redes sociales 
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1. INTRODUCCIÓN Y MARCO TEÓRICO 
1.1. INTRODUCCIÓN A LA COMUNICACIÓN POLÍTICA 


Para el político español Alejandro Muñoz Alonso la comunicación política es el 
diálogo entre gobernantes y gobernados. Javier Del Rey Morató, profesor de la 
Universidad Complutense de Madrid, suscribe la definición de Dominique Wolton al 
referirse a la Comunicación Política como el estudio de la comunicación del gobierno 
hacia el electorado, después designó la circulación de mensajes de los políticos, 
especialmente de las campañas electorales, y más tarde, el campo se extendió 
hasta incluir el rol de los medios en la formación de la opinión pública y la influencia 
de los sondeos en la política. 


Del Rey Morató define Comunicación Política, de manera muy completa, teniendo 
en cuenta la era de la comunicación en Internet: la Comunicación Política es una 
interciencia que comparte su campo con otras comunidades de investigación, y 
que estudia los actores, roles, comportamientos, estrategias discursivas y patrones 
de argumentación implicados en la producción del discurso político - mensajes, 
periodistas, políticos, asesores, consultores, auditorio-, las instituciones desde las que 
actúan - partidos, gobiernos, parlamentos, medios de comunicación, consultorías-, los 
nuevos soportes tecnológicos que vehiculan los mensajes - Internet- y las relaciones 
que mantienen: la agonística de la democracia y el lazo social. 


Del Rey Morató añade una cita interesante de Postman (1994) cuando afirma que 
en la moderna democracia hay que tener en cuenta que Internet es una tecnología, 
una suma de tecnologías que interactúan, y una tecnología es a un medio lo que el 
cerebro es a la mente. Como el cerebro, una tecnología es un aparato físico. Como 
la mente, un medio es la utilización que se hace de un aparato físico. Una tecnología 
se convierte en un medio cuando descubre su lugar en un ámbito social específico, 
cuando se insinúa en contextos económicos y políticos. La tecnología es sólo una 
máquina. Un medio es el entorno social e intelectual que una máquina crea. En 
consecuencia, la comunicación política digital se produce en el escenario donde las 
plataformas digitales se convierten en foros públicos, donde convergen la política, 
los medios de comunicación y la sociedad conectada a Internet. 


1.2. COMUNICACIÓN POLÍTICA Y MARKETING POLÍTICO EN LA ERA 
DIGITAL 


En el manual internacional Comunicación Política en Campañas Electorales explican 
un concepto claro que es fundamental para tener en cuenta. Para el lector, su 
percepción es la realidad, es decir, en comunicación política, la percepción de 
la realidad es “la realidad’ como puede leerse en el siguiente párrafo: Parecerá 
paradójico que, en la discusión filosófica, la apariencia siempre ha sido rechazada 
por ser solo un reflejo de la realidad. Sin embargo, en la comunicación política, la 
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percepción es el punto de partida y de llegada. Uno puede tener una imagen de 
sí mismo, pero si la gente me percibe de manera distinta, esa percepción que el 
ciudadano tiene de mí, es la que prima, pues es la que decide el voto. Por ejemplo, 
si un candidato se presenta a sí mismo como honrado y comprometido pero la gente 
lo percibe como mentiroso y corrupto, lo que finalmente prima es la percepción 
ciudadana. En este sentido, en términos de comunicación política, lo que importa es 
saber cómo las personas están percibiendo la realidad. En general, todo gobierno, 
institución o personaje público debería hacer un seguimiento permanente de su 
imagen para saber cómo es percibido. 


Conectado a la comunicación política encontramos el marketing político, que se 
refiere estrictamente a las estrategias de campaña electoral desde el ámbito 
comunicacional. Al respecto, Salgado (2002) en Enciso (2017) define que el 
marketing político intenta persuadir a los ciudadanos para que acudan a las urnas y 
voten por un candidato o un partido concreto. Aún así, para lograr esto, el mensaje 
del candidato tiene que influir en las creencias y las actitudes del individuo. Algunos 
expertos como Ediraras, Rahayu, Natalina y Widya señalan que, en primer lugar, el 
marketing político en términos simples es un matrimonio entre dos disciplinas de las 
ciencias sociales: la ciencia política y el mercadeo. Complementando esta idea Lees- 
Marshment (2009) señala que el consenso general es que los partidos que deseen 
ganar una elección y hacerse con el control de gobierno deben estar orientados hacia 
el mercado y cambiar lo que ofrecen -su producto político- para adaptarse a las © 
demandas del mercado. En esta adaptación de las campañas políticas y electorales 
a las estrategias del marketing, la disciplina se ha especializado, adaptando varias 
tácticas como los estudios de mercado, la creación de comunidades de marca y el 
micro-targeting. 


En este contexto, el microtargeting se ha consolidado como una táctica crucial 
en las campañas electorales durante la última década. Dobber (2020) definió el 
microtargeting político (PMT, por sus siglas en inglés): Proceso para captar la atención 
de los ciudadanos en un panorama sobre-estimulante, en el que el conocimiento sobre 
los individuos y lo que los mueve se traduce en atención y, lo que es más importante, 
aumenta las posibilidades de ejercer influencia. El comportamiento de los ciudadanos 
está siendo registrado y almacenado en bases de datos comerciales. Los actores 
políticos, o sus intermediarios, los clasifican automáticamente a través de las bases 
de datos para encontrar la información que distingue a las personas del resto. Si 
esta información se considera significativa, puede utilizarse para intentar captar la 
atención del ciudadano y, posteriormente, persuadirlo de que piense o haga algo 
acorde con los intereses del actor político. Esta información puede ser aprovechada 
en un contenido que puede hacer que el ciudadano tenga un cierto pensamiento. 


El microtargeting político aprovecha la información existente en el mundo digital 
sobre los ciudadanos y los grupos poblacionales para segmentar sus mensajes 
y tácticas de campaña, de manera que, a cada segmento poblacional llegue un 
mensaje o propuesta, acorde a lo que piensa, necesita o las causas que lo movilizan. 
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1.3. RELEVANCIA DE LAS REDES SOCIALES EN LAS CAMPAÑAS 
POLITICAS 


Respecto a la penetración de redes sociales en Colombia, según el diario El 
Colombiano en la información titulada Redes sociales, las nuevas ‘reinas’ de la 
política, la primera gran encuesta TIC 2017, realizado por el Ministerio de las TIC, 
las Tecnologías de la Información y de la Comunicación, demostró que el acceso 
a internet se ha democratizado en las regiones del país y que los smartphones 
han sido claves, puesto que representan el 72% de uso en hogares, seguidos del 
computador portátil (38%) y el computador de escritorio (38%). Según la misma 
encuesta, internet se consolida como el principal medio de interacción entre los 
colombianos. El 74% de los encuestados usa internet para acceder a redes sociales 
y las más usadas son Whatsapp con un 43%, Facebook con un 80%, Instagram 
con un 73% y Twitter con un 58%. Atendiendo a esta información publicada en El 
Colombiano, la estrategia de comunicación política digital se desarrolla en Colombia 
a partir de las elecciones presidenciales del año 2010, en las que sale victorioso el 
presidente Juan Manuel Santos. Esta política 2.0, tiene como raíz inicial el año 2008 
y la campaña de Barack Obama en Estados Unidos. Son muchos los que coinciden 
en este punto, la estrategia de comunicación digital que Obama aplicó con tanta 
eficacia en 2008, en 2012 haría otras innovaciones, se convirtió de inmediato en 
$ un modelo para políticos de todo el mundo (Jorge, 2014, p. 269). o 


Diseñado como una red social, el sitio MyBarackObama.com (MyBO) fue una pieza 
central en la dimensión online. Los usuarios podían contactarse entre sí, organizarse 
en equipos de trabajo, geográficos o temáticos, y disponer de una variedad de 
herramientas de campaña. Pero una clave de la estrategia fue estar presente en un 
gran número de medios sociales, e incluso emplear mensajes de texto y el tradicional 
correo electrónico para estar en continuo contacto con la gente. Con los materiales de 
MyBO, los participantes crearon por sí mismos y subieron a YouTube cientos de miles 
de videos, que se sumaron a otros dos mil de carácter oficial. El empleo de todo un 
abanico de herramientas digitales permitió que cada ciudadano pudiera involucrarse 
en la campaña eligiendo el modo que mejor se ajustara a sus intereses e inclinaciones 
personales (Jorge, 2014, p. 275). 


En la introducción a una obra titulada Comunicación Política y Redes Sociales (2017, 
p.11), redactado por el profesor Alfonso Chaves-Montero, puede leerse que el punto 
de partida del auge de las redes sociales en la comunicación política se debió al 
impacto que las mismas tuvieron en la campaña electoral del presidente de Estados 
Unidos, Barack Obama, en el año 2008. Para el profesor Chaves-Montero, desde esta 
fecha, la comunicación política se ha reescrito y ha evolucionado, dicha evolución 
está consiguiendo que los medios, que años atrás eran los más eficaces, hayan 
perdido la capacidad de comunicación en detrimento de los nuevos que se han 
incorporado. Según este profesor de la Universidad de Huelva, son, por tanto, las 
redes sociales un elemento nuevo de las estrategias de comunicación política. En 
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su opinión, en España no son hasta las elecciones al Parlamento Europeo del 2014 
cuando las redes sociales despiertan, la llegada de nuevos partidos políticos, con 
escasos recursos económicos frente a los partidos tradicionales y consolidados, 
les obligan a ser creativos y ven en las redes sociales, principalmente en Twitter, el 
altavoz perfecto para divulgar sus mensajes y a un coste cero. 


La gran novedad aportada por dichos partidos emergentes, afirma Chaves-Montero, 
se sitúa en que el papel de las redes sociales no sólo se va a limitar a la difusión 
del mensaje, sino también a una participación ciudadana, aprovechando todo 
el potencial que las redes sociales ofrecen en una comunicación transversal y 
bidireccional. Esta introducción finaliza con una reflexión que está ampliamente 
comprobada en la nueva escena mediática hoy día: Esta nueva esfera pública se 
va a caracterizar por un empoderamiento de la ciudadanía, el desplazamiento de 
los medios de comunicación de masas, la entrada de nuevos grupos políticos en la 
escena política y la movilización del electorado. Incluso medios tradicionales como la 
televisión y prensa obtienen y divulgan noticias a partir de tweets realizados en la red 
por personajes políticos y de otras esferas (Chaves-Montero, 2017, p.12). 


Se puede afirmar que, debido al increíble crecimiento de las redes sociales, la 

comunicación política y el marketing político, a partir de ahora, no se entienden 

sin tener en cuenta su impacto en el nuevo escenario digital. Stieglitz y Dang-Xuan 

(2012) consideran que, debido a este tremendo crecimiento de medios sociales, & 
en particular de Twitter y de Facebook, los medios sociales se han incrementado 

en el contexto político más reciente, para ambos, tanto para ciudadanos como para 

instituciones políticas, por ejemplo, figuras políticas, partidos políticos, fundaciones 

sociales, think tanks, entre otros. Desde la perspectiva de las instituciones políticas, 

es importante participar activamente en la comunicación política basada en el uso 

de los medios sociales, especialmente, durante las campañas electorales. 


Como puede leerse en la obra Comunicación política en Campañas Electorales (2006), 
toda campaña política se puede sintetizar en la idea de comunicar un mensaje para 
ganar votos. Como señala Jorge (2014, p.270), herramientas como Facebook y 
Twitter corresponden a la evolución más reciente de la tecnología de Internet y de 
los usos que la gente hace de ella, pero es improbable que representen la frontera 
final. Este investigador señala que la mutabilidad — y cierta imprecisión — en la 
terminología de esta área refleja en parte la velocidad del cambio. 


En una noticia del diario digital El Colombiano titulada Así se vendieron los candidatos 
en redes sociales pueden leerse estos datos: En Colombia, un país con 36 millones 
de ciudadanos habilitados para votar y 31 millones de usuarios en internet según el 
reporte Global Digital 2018, de We Are Social y Hootsuite, el 63% de la población tiene 
cuentas en redes sociales. Y las campañas de los cinco aspirantes a presidente lo 
saben. En esta misma información, se afirma que un 57% de los interrogados en 
una encuesta, en un estudio publicado por Co Internet y el Centro Nacional de 


il SSE o 


758 


Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


Consultoría, acude a las redes sociales para enterarse de las noticias relacionadas 
con las elecciones y las propuestas de los candidatos. 


En el artículo titulado Redes sociales, la nueva plaza pública de la campaña presidencial 
2018, redactado por Carlos Arias, docente de maestría de Comunicación Política 
en la Universidad del Externado de Colombia puede leerse lo siguiente: Si bien 
las campañas electorales vienen haciendo presencia digital desde hace años, en el 
plebiscito se demostró que redes sociales como Facebook y Whatsapp tienen, ahora 
sí, la capacidad de incidir en los procesos elección y de decisión de los ciudadanos 
demostrando a los ortodoxos, estrategias de comunicación, que esto cambió y que la 
rueda de prensa y el comunicado ya están siendo reemplazados por las plataformas 
de contenido propias que permiten un mayor control del mensaje. Para las elecciones 
de Congreso y presidente que se vienen en Colombia, las estrategias en redes sociales 
serán fundamentales para llegar a electores que, si bien siguen consumiendo medios 
masivos de comunicación como la televisión y la radio, están cada vez más atentos a 
las redes sociales en dispositivos móviles. 


Para el profesor Arias, la comunicación digital en estas elecciones es total porque es 
la nueva ágora pública. Como se puede leer en un artículo titulado Redes sociales, 
las nuevas ‘reinas’ de la política en El Colombiano, la mejor estrategia para llegarle 
al votante es WhatsApp, después Facebook, donde están todos y donde se pueden 
generar estrategias de pauta segmentada, no sólo de los líderes de opinión que hay 
en Twitter. Según Arias, en Facebook está el grueso de la población votante y es la 
red social más poderosa, mientras, por otro lado, Instagram es una red social que 
sirve para humanizar a los políticos. 


1.4. ELECCIONES PRESIDENCIALES EN COLOMBIA 2018 


En el año 2018, Colombia vivió unas elecciones pacíficas, después del proceso 
de paz firmado por el Gobierno con la guerrilla de las FARC, tras los acuerdos de 
La Habana. En el contexto del conflicto armado y la batalla contra las drogas en 
Colombia, las elecciones normalmente estaban marcadas por hechos violentos 
en zonas rojas del país con presencia de actores armados como FARC, ELN, AUC 
y carteles de la droga. Sin embargo, el ministro de Defensa de aquel entonces, 
Luis Carlos Villegas, informó el 27 de mayo de 2018 que hubo una reducción del 
ciento por ciento en los hechos de afectación de orden público frente a las jornadas 
electorales de los últimos 20 años. El periódico El Tiempo (2018) reseñó que fueron 
las presidenciales más tranquilas de la historia. Como fue la constante durante la 
campaña, las votaciones se desarrollaron con plena normalidad en todo el territorio y 
no se reportó ni una sola alteración de orden público. 


La campaña electoral contó con cinco candidatos que compitieron para sustituir a 
Juan Manuel Santos. Entre los candidatos más populares se encontraban Gustavo 
Petro, líder de izquierda desde su movimiento político Colombia Humana e Iván 
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Duque, del partido de Centro Democrático, que corresponde a la derecha del país y 
se fundó en torno al liderazgo del popular expresidente Álvaro Uribe. En la contienda 
electoral también competían otros tres candidatos como son Humberto de la Calle, 
del Partido Liberal; Germán Vargas Lleras, que se postuló de manera independiente, 
pero con la adherencia de los partidos Cambio Radical y De la U; y Sergio Fajardo, 
candidato por la Coalición Colombia, conformada por los partidos Alianza Verde, 
Polo Democrático y el movimiento Compromiso Ciudadano. 


Dado que ninguno de los candidatos obtuvo una votación mayor a la mitad más uno 
en la elección del 27 de mayo de 2018, tres semanas después se realizó la segunda 
vuelta electoral, como lo ordena la Constitución Política de Colombia, dándose lugar 
el 17 de junio de 2018. La segunda vuelta se disputó entre los dos candidatos 
con mayor número de votos en la primera vuelta: en este caso, Gustavo Petro e 
Iván Duque, quienes consiguieron 25% y 39,1% de los votos, respectivamente. En 
esta segunda jornada, desarrollada el 17 de junio de 2018, Iván Duque fue elegido 
presidente de la República con un 56,49% de los votos, mientras que Gustavo 
Petro obtuvo un apoyo de 43,51%, según los Datos de la Registraduría Nacional del 
Servicio Civil. 


La elección presidencial de 2018 en Colombia estuvo marcada por la polarización 
política entre los partidos de derecha y los partidos de izquierda, cuyo debate 
central fue el Acuerdo de Paz. La campaña política entre los defensores y los e 
detractores del Proceso de Paz fue intensa, donde los medios de comunicación 
y las redes sociales fueron herramientas determinantes. El plebiscito de 2016, 
que buscaba refrendar el Acuerdo, definió el panorama político colombiano para 
la elección presidencial de 2018, dado que sus resultados fueron capitalizados 
políticamente por partidos como el Centro Democrático y movimientos afines con 
el gobierno saliente de Juan Manuel Santos. Tal situación se comprueba en la 
distribución geográfica de los resultados de ambas elecciones, que muestran una 
correspondencia entre las ciudades y departamentos donde ganó la opción del NO 
en la refrendación del Acuerdo de Paz en 2016 y donde también triunfó el candidato 
a la Presidencia del partido Centro Democrático, Iván Duque. (Ríos y Morales, 2018, 
p. 15). Más adelante, identificamos los puntos clave del discurso político y de la 
actividad en redes sociales de los candidatos a la Presidencia. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


El diseño de esta investigación reside fundamentalmente en recuperar parte de la 
literatura existente, perteneciente a la comunicación política digital, abundante en 
el ámbito académico desde el uso masivo de las redes sociales y teniendo como 
punto de referencia la llegada de Barack Obama al poder en Estados Unidos como 
presidente (2009 — 2017), desde donde nacen nuevos conceptos nuevos como el 
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microtargeting político o el uso profesional de las redes sociales desde las cuentas 
oficiales de candidatos políticos, siendo Barack Obama uno de los pioneros en este 
uso político de los social media, en Colombia, será el presidente Santos quien usará 
sus redes sociales como un elemento más de su comunicación política digital. 
A partir de este marco teórico planteado, lo hemos aplicado al uso de las redes 
sociales en Colombia durante las elecciones presidenciales del año 2018. 


La hipótesis principal reside en el impacto de un candidato político en las redes 
sociales digitales no siempre concuerdan con la realidad electoral obtenida en unas 
elecciones presidenciales. Por tanto, comprobamos si el impacto de la comunicación 
política en redes sociales, efectivamente, guardan o no guardan una relación con el 
resultado final electoral obtenido en Colombia el 17 de junio de 2018, jornada en 
el que se anuncian los resultados electorales de la segunda vuelta, cuya balanza 
se decantó a favor del candidato presidencial Iván Duque, el candidato político del 
partido Centro Democrático, presentado a los medios de comunicación colombianos 
de la mano del ex presidente Álvaro Uribe en la primera vuelta electoral, siendo Uribe 
uno de los políticos con mayor influencia en el campo político y social colombiano. 


En este estudio, se investigan las cuentas de los candidatos políticos que 
corresponden a partidos mayoritarios en Colombia, dentro de unas elecciones 
presidenciales, con una primera y una segunda vuelta, el 27 de mayo de 2018 y el 17 
de junio de 2018, respectivamente. Por tanto, la metodología, de técnica cualitativa 
y descriptiva, analiza las cuentas oficiales de Facebook y de Twitter de los cinco 
candidatos políticos presidenciales durante los tres meses previos a la segunda 
vuelta electoral; es decir, desde mediados del mes de marzo hasta el 17 de junio 
del año 2018. Los cinco candidatos seleccionados son los que mayor relevancia 
tienen en los medios colombianos de la campaña presidencial colombiana, que 
coinciden con cinco perfiles de políticos, todos hombres, ninguna mujer candidata 
entre los cinco candidatos principales, y en buena medida, todos son conocidos en 
Colombia. De los candidatos se estudiarán varias variables como son sus hashtags, 
sus eslóganes principales, su impacto y las conversaciones generadas en redes 
sociales digitales en Colombia desde sus cuentas oficiales. 


Las investigadoras hicieron seguimiento de las redes sociales de Facebook y Twitter 
de los cinco candidatos políticos seleccionados durante los tres meses de campaña 
previos al 17 de junio, además de contrastar con recientes investigaciones de 
comunicación política el análisis de la campaña electoral, teniendo en cuenta 
trabajos académicos y análisis ya publicados en Colombia sobre las Elecciones 
Presidenciales 2018. A continuación, mostramos una tabla con los nombres de los 
candidatos perfilados y analizados, donde se puede observar a qué partido político 
pertenecen, dentro de qué ideología política están, acompañados de los resultados 
finales de la primera y de la segunda vuelta electoral. Podemos observar que no hay 
ninguna mujer política o candidata con la suficiente fuerza electoral para llegar a la 
presidencia en las elecciones colombianas del año 2018. 
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Nombre Partido político Ideologia Resultado Resultado 
Candidato política 1º Vuelta 2º Vuelta 
Ivan Duque Centro Democrático Derecha 40,11% 56,40% 
Gustavo Petro Colombia Humana Izquierda 25,58% 43,51% 
Sergio Fajardo Compromiso Colombia Centro- 24,23% 

izquierda 

Humberto Partido Liberal Centro 2,08% 
de la Calle 
Germán Vargas Mejor Vargas Lleras Centro 7,40% 























Tabla 1: Elaboración propia basado en los porcentajes proporcionados 
por la Registraduría Nacional de Colombia del Estado Civil 


3. ANÁLISIS DE DATOS Y RESULTADOS DEL USO DE 
REDES SOCIALES 


Según una noticia publicada por el diario El Tiempo el día 30 de abril, titulada 
Así hablan los colombianos de las elecciones en Facebook, más de 236 millones 
de interacciones han realizado los usuarios de Colombia alrededor de este tema 
entre el 27 de enero, fecha de inicio de la campaña, y el 25 de abril, según reveló 
Facebook. Entre esas dos fechas, el pico más alto ocurrió el 11 de marzo, día e 
de la convocatoria electoral de las elecciones legislativas, cuando se registraron 
4,8 millones de interacciones. Los candidatos más mencionados en Facebook son 
Gustavo Petro con 61,8 millones de interacciones e Iván Duque con 44,6 millones 
de interacciones. Le siguen Sergio Fajardo, Germán Vargas Lleras, Humberto de 
la Calle, Viviane Morales y Jorge Trujillo. Los temas que más interesaban a los 
usuarios de Facebook en sus conversaciones políticas son los siguientes: 


1. El acuerdo de paz con las FARC con 31,6 millones de interacciones 
2. Economía con 22,3 millones de interacciones 

3. Seguridad con 21,5 millones de interacciones 

4. Inclusión social con 21,5 millones de interacciones 

5. Salud con 17 millones de interacciones 


En opinión de Delgado, consultor en Social Media y Marketing Político, siguiendo 
una cita publicada en El Colombiano, los contenidos de los candidatos políticos 
presidenciales han girado en torno a tres grandes pilares: el tema de la agenda, el 
tema de los eventos masivos y las propuestas de índole de debate. Sin embargo, 
Delgado critica la manera que han tenido los candidatos a la hora de usar las 
redes sociales puesto que no han conversado con sus seguidores, sino que la 
comunicación ha sido unidireccional. 


Para profundizar en la estrategia de redes sociales en las campañas de los 
diferentes candidatos, reproducimos un trabajo de investigación realizado por el 
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diario El Colombiano, donde se desprenden datos de gran interés respecto al uso de 
redes sociales de los candidatos presidenciales colombianos desde el 11 de marzo 
hasta el 21 de mayo de 2018. A esta información agregamos datos recolectados 
del trabajo de grado titulado Más allá de los doscientos cuarenta caracteres: Análisis 
de las redes discursivas en Twitter durante las elecciones presidenciales de Colombia 
2018 elaborado por Valeria Cortés Villalba y una identificación propia de los 
mensajes y audiencias de las estrategias digitales en las campañas de los cinco 
candidatos. 


Gustavo Petro: el candidato del movimiento Colombia Humana supo 
sacarle el máximo provecho al uso de las redes sociales con más de 
3 millones de seguidores en Twitter y más de un millón de seguidores 
en Facebook. Aparte de ser un ávido usuario de Twitter, Petro dispone 
de una gran retórica política en términos conceptuales en Colombia. Sus 
hashtags fueron #ColombiaHumana, #PetroPresidente, #ElGranDebate 
#SoloPetroLeGanaADuque, #EIDiscursoHistoricoDePetro. Teniendo en cuenta 
que los movimientos de izquierda suelen gozar de buena presencia en las 
redes sociales, por lo que sus candidatos suelen salir favorecidos en social 
media. El numero de interacciones ha superado los 4 millones de interacciones 
en Twitter y los 5 millones y medio en Facebook, lo cual no tiene desperdicio 
a la hora de usar estas dos redes mayoritarias, el eco digital de Petro en la 
campaña electoral ha sido claro en este sentido. En la primera vuelta electoral 
consiguió el 25% de los votos del electorado, un dato que no está nada mal, 
para ser un candidato de izquierda en Colombia, históricamente asociada a la 
guerrilla en este país, marcado por el conflicto armado. 


Mensajes centrales de campaña: Colombia necesita construir la paz, la cual 
proviene de la justicia social y un modelo de desarrollo económico que enfrenta 
la desigualdad. Colombia Humana es la alternativa ante el “uribismo' (vinculado 
al partido de Centro Democrático en Colombia), que representa la clase política 
vinculada al poder, que se encuentra en contra de los procesos de paz impulsado 
por el ex presidente Juan Manuel Santos, quien fuera ministro de Defensa durante 
la presidencia de Álvaro Uribe en Colombia (2002 - 2010). 





























Audiencia Componentes de los Componentes de los mensajes 
mensajes 1ra vuelta 2da vuelta 

Jóvenes (18 a 25 años, Educación, corrupción, Paz, corrupción, medio 

estudiantes universitarios) medio ambiente, paz, ambiente, desarrollo económico. 
cambio. 

Adultos jóvenes (25 a 40 años, Corrupción, medio Paz, voto en blanco, corrupción, 

empleados) ambiente, paz. desarrollo económico, justicia. 

Público informado (adultos Desarrollo económico, Paz, voto en blanco, corrupción, 

profesionales, consumidores de equidad, medio ambiente, desarrollo económico. 

medios de comunicación) corrupción. 
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Personas de estratos 
socioeconómicos bajos y medios 
(18 a 45 años, estratos 1, 2 y 3) 


Educación, corrupción, 
equidad, paz, justicia, 
cambio. 


Paz, corrupción, equidad, 
justicia. 

















Tabla 2 


Fuente: Villalba Cortés, V. (2019) y Prada, A. y Romero, L. (2018). Elaboración propia. 


Iván Duque: según las estadísticas analizadas desde el 11 de marzo al 21 
de mayo, Iván Duque disponía de más de 350 mil seguidores en Twitter y de 
más de 650 mil seguidores en Facebook, donde el video y las imágenes han 
sido las protagonistas en su cuenta. Como explican en el diario El Colombiano, 
Duque se mantiene al margen de la confrontación, promoviendo el número 
de seguidores. Algunos de sus hashtags han sido ++ColombianosEnElExterior, 
*4DuqueEsEIQueEs, #ElFuturoEsDeTodos, #VenezuelaSinDictadura, 
#DuqueAFondo, #ColombiaVotaPorDuque. Sin llegar a tener la repercusión 
digital que ha tenido Gustavo Petro, sin embargo, ha ganado las elecciones 
presidenciales para el periodo 2018 - 2022. 


Mensajes centrales de campaña: Colombia necesita seguridad y paz, para acabar 
con el terrorismo. Oposición al Acuerdo de Paz, porque garantiza impunidad a la 
guerrilla de las FARC. El país crecerá gracias a la seguridad y al emprendimiento. El 
Centro Democrático es la respuesta a la amenaza comunista proveniente de Cuba y 
Venezuela, representada en el movimiento Colombia Humana. > 








Audiencia Componentes de los 


mensajes 1ra vuelta 


Componentes de los 
mensajes 2da vuelta 





Jóvenes (18 a 25 años, 
estudiantes universitarios) 


Desarrollo económico, 


equidad, educación, empleo. 


Desarrollo económico, 
equidad, corrupción, empleo. 





Adultos jóvenes (25 a 40 años, 
empleados/ empresarios) 


Desarrollo económico, 
seguridad, justicia, 
corrupción. 


Desarrollo económico, 
justicia, seguridad, 
corrupción, empleo. 





Público informado (adultos 
profesionales, consumidores de 
medios de comunicación) 


Desarrollo económico, 
justicia, equidad, seguridad. 


Desarrollo económico, 
equidad, corrupción. 





Adultos de estratos 
socioeconómicos medios (de 40 a 
65+ años, estratos 3, 4 y 5) 








Desarrollo económico, 
seguridad, justicia, salud y 
pensión. 


Desarrollo económico, 
justicia, seguridad, 
corrupción. 











Tabla 3 


Fuente: Villalba Cortés, V. (2019) y Prada, A. y Romero, L. (2018). Elaboración propia. 


Sergio Fajardo: este candidato no ha sido tan fuerte en redes sociales como 
Gustavo Petro, pero tampoco se ha quedado atrás. En el análisis entre el 11 
de marzo y 21 de mayo de 2018, ha superado el millón 200 mil seguidores 
en Twitter y ha alcanzado casi los 800 mil seguidores en Facebook; en 
términos de interacciones supera el millón de interacciones en Twitter y los 6 
millones en Facebook. Aunque sus publicaciones han sido muy audiovisuales, 
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ha compartido enlaces de contenido, con los que ha compartido no sólo 
su plan de gobierno, sino también columnas de opinión de quienes se 
suman a su campaña. Sin embargo, los resultados finales le dejan fuera 
de juego para la segunda vuelta electoral. Sus hashtags en la red social de 
Twitter fueron #SePuede, #ConFajardoGanamos, #LaFuerzaDeLaEsperanza, 
#UnPresidenteProfesor, #ConFajardoGanamos, #J6venesConFuturo. 


Mensajes centrales de campaña: Es el momento del cambio, con nuevas figuras 
políticas que salgan del paradigma izquierda- derecha o uribismo - petrismo. El 
cambio se logra con educación, para enfrentar la corrupción, crear oportunidades y 
construir un nuevo país sin violencia. 


Audiencia Componentes de los mensajes 1ra vuelta 


Jóvenes (18 a 25 años, estudiantes Educación, corrupción, empleo, cambio (centro 
universitarios) político), oportunidades. 





Adultos jóvenes (25 a 40 años, empleados/ Educación, corrupción, empleo, cambio (centro 


empresarios) político), desarrollo económico. 


Público informado (adultos profesionales, Educación, corrupción, cambio (centro político), 
consumidores de medios de comunicación) equidad. 

Adultos de todos los estratos Corrupción, cambio (centro político). 
socioeconómicos (de 40 a 65+ años) 


Tabla 4 





Fuente: Villalba Cortés, V. (2019). Elaboración propia. 


Humberto de la Calle: candidato del Partido Liberal; su creatividad la lleva con 
la campaña y el hashtag #UnaPolaConDeLaCalle, que promovió después de 
que la periodista Darcy Quinn publicara una foto en la que se le ve tomando 
una cerveza y comiendo solo, sin acompañantes. De la Calle, que es el 
candidato de más edad, sabe de la importancia de las redes sociales y las ha 
sabido utilizar en su beneficio, a pesar de los pésimos resultados finales. De 
hecho, también era el candidato de numerosos periodistas colombianos que 
le han apoyado, públicamente, en redes sociales. En análisis desde el 11 de 
marzo hasta el 21 de mayo, De la Calle ha contado con pocos seguidores 
en redes, en comparación con el resto de candidatos: menos de 150 mil 
seguidores en Twitter y algo más de cien mil seguidores en Facebook. Las 
interacciones han sido considerablemente mayores; más de un millón de 
interacciones en Twitter y cerca de 700 mil en Facebook. No obstante, dando 
la sensación de ser el candidato más coherente, con mayor experiencia y con 
mayor respaldo periodístico, el electorado colombiano no le ha dado su voto 
final, siendo el último en las encuestas siempre y en el candidato que sólo 
obtuvo un 2% de votos del electorado durante la primera vuelta. 


Mensajes centrales de campaña: Defensa del Acuerdo de Paz firmado con las FARC. 





Colombia necesita un nuevo capítulo en su historia, donde la violencia no sea la 
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protagonista. La implementación del Acuerdo de Paz es primordial para construir 
un país con oportunidades, y que pueda reducir la desigualdad. El conflicto armado 
opacó los demás problemas del país, con el Acuerdo de Paz se podrán atender las 
necesidades de la población. 


Germán Vargas Lleras: candidato político con un carácter y un temperamento 
fuerte. Tampoco ha tenido mucho eco digital, si se siguen las estadísticas 
realizadas desde el día 11 de marzo hasta el 21 de mayo, con más de 770 
mil seguidores en Twitter y menos de 500 mil seguidores en Facebook, 
superando a su rival más cercano, el candidato Humberto de la Calle. 
Vargas Lleras se asemeja en experiencia a De la Calle, pero su discurso es 
completamente diferente: ‘yo he hecho, yo he dicho, yo he logrado'. Este 
candidato también ha contado con cerca de 500 mil interacciones en Twitter 
y más de un millón y medio de interacciones en Facebook. Se repite el patrón 
como en los demás, narrativa textual en Twitter y audiovisual en Facebook. 





Mensajes centrales de campaña: Colombia necesita un presidente con experiencia, 
que tenga la preparación técnica y política para atender las múltiples necesidades 
en economía, seguridad, empleo, educación, paz. El país no puede caer en el 
populismo, debe elegir un presidente preparado para tal cargo. 


4. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


4.1. La polarización electoral ha sido la clave en las elecciones presidenciales de 
Colombia en 2018. Durante la primera vuelta se presentan dos candidatos de centro 
como son Sergio Fajardo, de la Coalición Colombia, y Humberto de la Calle, del 
Partido Liberal, que no salen victoriosos tras la primera vuelta electoral. Fajardo se 
queda cerca de un 24% de los votos del electorado y De la Calle resulta ser el gran 
derrotado de esta campaña a la Presidencia, habiendo sido el uno de los favoritos 
de muchos periodistas colombianos y líderes de opinión, con muchos seguidores 
en redes sociales e influencia en los medios de comunicación más importantes de 
Colombia. 


4.2. Las redes sociales se convierten en uno de los grandes escenarios de 
retórica política en la campaña presidencial de Colombia en 2018 pero que no 
tienen la última palabra. A pesar de la fuerza que tiene en redes Gustavo Petro, el 
representante de la izquierda en la campaña 2018 en Colombia, la población, que 
mucha de ella no tiene presencia en redes sociales como Facebook y Twitter, vota 
desde la primera vuelta a Iván Duque en el Gobierno, que iba de la mano del ex 
presidente Álvaro Uribe, quien provoca popularidad y rechazo, por partes iguales, 
en Colombia. Aún así, el dato es muy llamativo, de 36 millones de personas como 
electores dispuestos a votar, 31 millones dispone de Internet y más del 50% del 
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electorado dispone de cuentas en redes sociales en Internet. Las redes sociales son 
importantes para comunicar mensajes, pero no son definitivas en los votos finales 
de las elecciones presidenciales. Se comprueba en candidatos como Humberto de 
la Calle, que gozó del apoyo de un electorado joven y de numerosos periodistas con 
influencia en redes sociales pero que no cuenta con el apoyo de buena parte del 
electorado en Colombia. 


4.3. La nueva narrativa en redes sociales ha llevado a los candidatos presidenciales 
en Colombia a elaborar otro tipo de discurso, más humano y hasta con más sentido 
del humor con el uso de las herramientas digitales a su alcance; en Twitter, desde 
el punto de vista textual y más intelectual, en Facebook, desde el punto de vista 
audiovisual con el uso de vídeos y de imágenes que llamen la atención. En todos 
los candidatos se ha realizado un esfuerzo por llevar las redes sociales como una 
fórmula importante de marketing político digital. Después de la comunicación 
política en redes sociales, implantada por Barack Obama en el año 2008, uno de los 
presidentes que comienza a seguir su ejemplo es el presidente Juan Manuel Santos 
en Colombia a partir de su presidencia en el año 2010. El plebiscito, impulsado por 
Santos, sobre el proceso de paz, fue un inicio de este uso de redes en términos 
políticos. 


4.4. Atendiendo a la opinión de los expertos en Comunicación Política Digital en 
Colombia, las redes más influyentes y que más comunidad generan son WhatsApp 
con un 43% de penetración, Facebook con un 80% e Instagram con un 73%, 
robándole el protagonismo inicial a Twitter, que supera el 50% pero que está por 
debajo de las mencionadas. Todas las redes sociales se han visto favorecidas por 
el incremento del uso de la telefonía móvil entre los usuarios de Internet. Ahora 
no sólo se deben tener en cuenta las redes sociales, sino otras variables como 
el engagement rate y las conversaciones que los usuarios pueden tener en redes 
sociales como Facebook dentro de la agenda política. 


4.5. Las redes sociales como Facebook y Twitter permitieron facilitar las tácticas 
de microtargeting y la creación de marca personal, propias de las estrategias de 
marketing. De esta forma, candidatos muy activos en redes sociales como Gustavo 
Petro, Iván Duque y Sergio Fajardo pudieron reproducir sus mensajes de campaña 
y desglosarlos para llegar a diferentes grupos poblacionales, como jóvenes y 
adultos, estudiantes y profesionales, entre otros. Esto marca un hito, al facilitar 
la participación de los ciudadanos, quienes aprovechan las redes sociales como 
paneles de discusión sobre sus afinidades políticas y propuestas de los candidatos. 
Así mismo, la estrategia de microtargeting en redes sociales permite consolidar 
lazos fuertes con las poblaciones entre los 15 y los 45 años, que suelen ser el 
grueso de usuarios de redes sociales como Facebook y Twitter. A pesar de que la 
estrategia de marketing político en redes no fue definitiva en la intención de voto 
en los colombianos, sí permitió la definición de afinidades políticas y discursos en 
miles de ciudadanos, quienes destacan que las estrategias de campaña en redes 


| 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 767 


sociales difieren diametralmente de lo que se presenta muchas veces en medios de 
comunicación como la televisión y la radio. 


4.6. El uso de las redes sociales como medios protagónicos en las campañas 
políticas ha ayudado a afianzar la comunicación política a través de las mismas. 
Dado que los candidatos acostumbraron a sus seguidores a informar sobre sus 
actividades y sus opiniones en Twitter y Facebook. Luego de la contienda electoral 
estos actores políticos siguen comunicando por medio de las redes sociales, 
transformando su estrategia de marketing político digital en un eje central de su 
plan de comunicaciones como figura pública. 
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TWITTER Y COMUNICACIÓN POLÍTICA: 
MODELOS DE COMPORTAMIENTO. 
ANÁLISIS COMPARATIVO ENTRE 

LOS ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS 
ESPAÑOLES Y PORTUGUESES 


Alejandro Tapia-Frade 
Universidad Loyola Andalucía 


RESUMEN 


El objetivo fundamental de este relato pasa por destacar una tipología de usuarios 
de twitter — la muestra está formada por estudiantes universitarios de España y 
Portugal-, prestando especial importancia a la comunicación política. 


Los resultados señalan diferencias relevantes de perfiles de uso entre estudiantes 
de ambos países. Además, los estudiantes españoles usan más Twitter que sus 
homólogos portugueses. 


Así, revelan cierta presencia de estudiantes que se arrojan la situación de líderes de 
sus redes, aunque en el caso español con mayor frecuencia trasladan esa posición 
de liderazgo a otras personas. 


No obstante, la posición mayoritaria en el caso de los portugueses y frecuente 
aunque no mayoritaria en el caso español, dibuja un consumidor poco interesado. 


Palabras clave 


Twitter; Comunicación Política; Tipología; Redes sociales. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Las redes sociales se han integrado en la vida de los jóvenes de forma muy intensa, 
formando ya parte de su acervo comunicativo diario. Tanto es así, que un reciente 
estudio de IAB Spain (2017) destacó que el 81% de los internautas de entre 16 y 
55 años utilizan redes sociales, lo que representa más de 15 millones usuarios. 


De entre ellas, Twitter es una de las de mayor uso. Así, Twitter tiene más de 328 
millones de usuarios en el mundo (Toledano, 2017), siendo además la tercera red 
social de mayor uso en España (AIMC, 2017). 


Además, según el estudio antes mencionado, Twitter fue una red muy reconocida 
por los internautas (en concreto, el 92% de ellos así lo hizo) (IAB Spain, 2017). 


Sin duda la forma en que los jóvenes se agrupan en torno a Twitter es interesante 
ya que distintos modos de agrupación determinan diferentes formas de circulación 
de la información en ellas, y por tanto diferentes estrategias de comunicación a 
aplicar. Huelga señalar que la forma en que las personas se aglutinan en torno a 
una comunidad es una cuestión largamente estudiada por politólogos, sociólogos 
y comunicólogos, destacando como punto de partida los estudios de Hunter y 
Dahl a partir de los años 50 en relación a las estructuras de comunidades locales 
®© americanas (Hunter, 14953,1962; Dahl, 19461,1971; Grunig & Hunt, 2003). 


Por otra parte, hay que destacar primeramente que hay abundante literatura en 
relación a las redes sociales en general y a Twitter en particular. No obstante, 
por su estrecha relación con el objeto de este trabajo, es interesante mencionar 
la investigación de Weeks, Ardevol-Abreu & De Zuñiga (2017) sobre influencia y 
liderazgo en redes sociales, que concluyó que los llamados prosumidores creen 
tener gran influencia en sus redes sociales y son más propensos, directa e 
indirectamente, a persuadir a otros. De igual modo, resalta un mecanismo teórico a 
través del cual los usuarios de medios sociales comprometidos intentan persuadir a 
otros y sugieren que la influencia personal sigue siendo viable dentro de las redes 
sociales. 


Otro estudio reciente, ya realizado en particular sobre Twitter, destaca su uso con 
fines esencialmente expositivos, (Lopez-Meri, Marcos-Garcia & Casero-Ripolles, 
2017), aunque en cierta controversia otros estudios que también destacan su uso 
interactivo (Larsson & Christensen, 2017). 


En relación al uso de Twitter en campaña política, un trabajo de Deltell (2011) 
aplicado al caso de del partido político español Equo concluyó que el uso de 
Twitter por sí mismo no es capaz de generar voto. De hecho, la formación política 
fue la más seguida y preferida por los usuarios de Internet, pero este hecho no 
generó el comportamiento anhelado. En sentido opuesto, estudios de Tumasjan 
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et al. (2010) y Zarrella (2010) destacaron correlaciones positivas entre tweets y 
resultado electoral final. Dicha capacidad predictiva ha sido también demostrada en 
Facebook (Kristensen et al., 2017), y hay propuestas metodológicas de medición 
de la capacidad persuasiva de Twitter (Moya-Sanchez y Herrera-Damas, 2016). 


Otro estudio sobre las elecciones de 2009 y 2013 chilenas destacó que el uso 
de redes sociales tiene efectos positivos sobre la predisposición a votar (Navia & 
Ulriksen Lira, 2017; Halpern, Valenzuela & Katz, 2017) aunque otro realizado sobre 
estudiantes catalanes niega que las redes sociales tengan efectos sobre el grado 
de implicación política de los mismos (Baselga, Aguilar & Sánchez, 2017). Otro 
estudio puso de manifiesto mayor activismo en Twitter de usuarios con una ideología 
progresista en periodo electoral (Said-Hung, Prati & Cancino-Borbon, 2017). 


No obstante, Congosto (2011) destaca que si bien el valor de Twitter como 

herramienta predictiva es incuestionable, el resultado electoral no está determinado 

únicamente en la presencia del candidato este entorno, ya que entran en juego 

muchos otros factores como la imagen, credibilidad y liderazgo del aspirante, el 

clima social o el éxito de las campañas físicas que se desarrollan simultáneamente. 

Es decir, la autora señala que Twitter tiene valor como herramienta predictiva pero 

no como elemento estratégico único en la campaña electoral, sino que debe ser 

una de tantas herramientas en un mix de comunicación política efectiva, tal y como 

afirma Caldevilla (2009) y también Rodríguez & Ureña (2010), algo que por otra ®© 
parte ya sucede (Castells, 2008; Cárdenas-Neira, 2014). 


Así, estos trabajos ponen de relieve la importancia de Twitter como herramienta 
de uso electoral, dado según los estudios mencionados por la capacidad de dicha 
herramienta de transmisión de opinión, influencia y liderazgo. Por ello, es también 
interesante conocer cuál es la estructura de los grupos creados en Twitter y cuál 
es el perfil de dichos usuarios, ya que diferentes estructuras y perfiles determinan 
diferentes formas de concreción de dicha influencia y liderazgo. 


En esa línea, el objetivo central de este trabajo pasa por realizar una tipología 
de usuarios de Twitter en relación al consumo, generación y distribución de 
información, prestando especial atención a la temática política. Además, se pone 
especial atención en señalar las diferencias más importantes entre los estudiantes 
de los dos países en que se realizó el trabajo. 


2. METODOLOGÍA 


El método de investigación usado responde a un diseño de investigación no 
experimental, exploratorio y descriptivo. Así, se han examinado paradigmas teóricos 
en relación al objeto de estudio, aplicando posteriormente el uso de los estudios de 
encuesta, asociando y comparando grupos de datos. 
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La muestra usada en la investigación está compuesta por 240 estudiantes 
universitarios mayores de edad de Faro (Portugal), Sevilla y Córdoba (España) 
asumiendo en consecuencia un grado de error en las estimaciones del 5,74%. El 
grado de confianza se situó en el 95,5%. 


En concreto los datos de la muestra se muestran a continuación. 


Tabla 1. Muestra del estudio 


















































Frecuencia Porcentaje 
Hombre 100 34,4 
Mujer 190 65,6 
Total 290 100 
España 151 52,2 
Portugal 134 47,8 
Total 290 100 
Hasta 19 152 52,6 
20 y más 138 47,4 
®© Total 290 100 





Fuente: elaboración propia 


La recolección de datos se realizó en Sevilla y Córdoba (España) y Faro (Portugal) 
en las facultades de humanidades, comunicación y psicología de las universidades 
de las citadas ciudades. La muestra relativa a la edad y al país se hizo de forma 
proporcional. Finalmente, según sexo, la muestra de mujeres, más numerosa que 
la de hombres, se encuentra en proporción similar a los datos oficiales ofrecidos 
por el gobierno español para la enseñanza universitaria (Ministerio de Educación, 
Cultura y Deporte, 2016). 


El instrumento de recolección de datos usado en este trabajo es la encuesta escrita 
y auto-administrada. En dicha encuesta se utilizan preguntas dicotómicas, cerradas 
y basadas en escalas, que se ven en detalle posteriormente. 


La escala usada, adecuada al objeto de estudio, tiene como fundamentos dos 
investigaciones anteriores: una con igual propósito y objeto de estudio —aunque 
tratado de forma genérica- (Tapia et al., 2010) y otra que si bien usaba otra red 
social en particular como objeto de estudio (Facebook) contiene elementos que 
también querían testarse en este estudio (Ellison, Steinfield & Lampe, 2007). 


Los elementos de dicha escala tratan cuestiones relativas a la generación, 
distribución y consumo de información política, estudian diversas cuestiones de 
uso y finalmente analizan la presencia de liderazgo en Twitter. 
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Así, seelaboraron dos escalas, una que resume la percepción sobre el comportamiento 
de los demás y otra sobre el propio en relación al consumo de información general y 
específicamente política. Los items independientes miden otros elementos que se 
consideraron de interés para elaborar las tipologías posteriores, y que también se 
encuentran en otras escalas de estudios con propósito parecido (Ellison, Steinfield 
& Lampe, 2007; Tapia et al., 2010). 


Dichas escalas, de tipo Likert, usan cinco posiciones (TDA (1) — Totalmente en 
desacuerdo, DA (2) — en desacuerdo, IN (3) —Indiferente, A (4) — de acuerdo TA (5)- 
Totalmente de acuerdo). 


Los resultados de las pruebas de fiabilidad realizadas sobre las escalas usadas (Alfa 
de Cronbach, con valor 0,73 en los dos casos) determinaron su validez (Nunnally, 
1978; Kaplan & Saccuzzo, 1482; George & Mallery, 2003; Jisu, Delorme & Reid, 
2006). 


Con el objetivo de perfilar adecuadamente a los estudiantes en relación al uso 

que hacen de la mencionada red social, se determinó realizar un análisis de 
conglomerados no jerárquicos. Es una técnica estadística multivariante que busca 

agrupar elementos (o variables) tratando de lograr la máxima homogeneidad en 

cada grupo y la mayor diferencia entre los mismos. No obstante, también debe 

advertirse que presenta limitaciones: es descriptiva y no inferencial, ya que es un © 
método basado en criterios geométricos no inferenciables. Por tanto, los resultados 

han de considerarse exploratorios (De la Fuente Fernández, 2011). 


Se hicieron diversas pruebas con números diferentes de conglomerados, y finalmente 
se decidió el uso de tres clúster por análisis, en consonancia con la tesis de De la 
Fuente Fernández (2011), que afirmaba que el número ideal de conglomerados es 
el mínimo necesario para describir adecuadamente a la población. De igual modo, 
en una aproximación similar, Flores (2008) hizo una tipología de usuarios de redes 
sociales usando tres clúster. 


Los resultados se explotan de forma asistida por diversos programas informáticos de 
análisis estadístico de acuerdo con un plan preestablecido de análisis paramétrico 
y no paramétrico (según prueba Kolmogorov-Smirnov de normalidad de las variables 
objeto de estudio) que relaciona las variables de estudio. El nivel de significación se 
estableció en 0,05 en todas las pruebas. 


3. RESULTADOS 


A titulo meramente introductorio, es en primer lugar destacable que los datos ponen 
de manifiesto que los estudiantes portugueses usan en menor proporción Twitter, si 
bien dicha diferencia no resultó significativa (p>0,05 en móvil y PC). 
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En relación a la intensidad media de uso según dispositivo, los datos ponen de 
manifiesto que la mayor parte de los estudiantes acceden a las redes sociales 
a través del móvil. Además, indican menor uso medio de Twitter por parte de los 
estudiantes portugueses. Los datos de uso medio para ambos países, compatibles 
con otros estudios precedentes (IAB Spain, 2016), pueden verse a continuación. 


Tabla 2. Intensidad media en horas por red social 
































País Media Desviación tip. 
España 7,05 3,80 
Total Horas Twitter Móvil 
Portugal 5,96 3,91 
Espana 5,75 5,30 
Total Horas Twitter PC 
Portugal 3,00 1,41 





Fuente: elaboración propia 


Ya centrándonos en la central en este estudio, que trata de definir estructuras de 
grupo y tipologías de consumidores de redes, hay que destacar los resultados 
medios obtenidos por los estudiantes españoles y portugueses en los ítems y 
escalas usadas, que pueden verse en la tabla posterior. 


Tabla 4. items y escalas relativas a Twitter 






























































Twitter Global España Portugal 
Ítems Media (Desv. Típica) 

Escala Intensidad Uso Ajeno (Cronbach: 0,73 ) 

Uno de mis amigos sube, comenta y retuitea 

más noticias y fotos que los demás en Twitter 3,50 (1,05) 3,60 (1,02) 3,40 (1,09) 
Uno de mis amigos sube, comenta y retuitea 

más noticas y fotos de tipo político que los 

demás en Twitter 2,94 (1,07) 3,10 (1,08) 2,73 (1,03) 
Varios amigos míos suben, comentar y retuitean 

más información que los demás 3,68 (0,42) 3,65 (0,94) 3,70 (0,90) 
Varios amigos suben, comentan y retuitean más 

información política que los demás 3,08 (1,04) 3,24 (1,17) 2,88 (0,96) 
Escala Intensidad Uso Propio (Cronbach: 0,73 ) 

Soy el que más uso Twitter de mis amigos 2,46 (1,40) 2,53 (1,40) 2,38 (1,40) 
Tengo más seguidores que la mayoría de mis 

amigos 2,67 (1,23) 2,95 (1,28) 2,31 (1,07) 
Mis amigos y yo usamos Twitter con intensidad 

parecida 2,47 (1,30) 2,59 (1,33) 2,31 (1,26) 
Muchos amigos míos me siguen 3,44 (1,16) 3,75 (0,45) 3,17 (1,33) 
Consumo información de tipo político en Twitter 

en mayor medida que mis amigos 2,81 (1,32) 2,93 (1,45) 2,65 (1,12) 
Retuiteo información política con mayor 

frecuencia que mis amigos 2,44 (1,26) 2,63 (1,38) 2,21 (1,05) 
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Cuando me llega información política, la leo 
pero no la retuiteo 3,21 (1,19) 3,30 (1,24) 3,10 (1,13) 





Otros ítems individuales 





En Twitter hay un grupo grande de mis amigos 
que escribe mucho sobre política y otro 
pequeño que apenas escribe 2,37 (1,12) 2,62 (1,11) 2,06 (1,06) 


Al revés, la mayoría de mis amigos usa Twitter 
poco para contenido político, sólo algunos son 
muy activos 3,39 (1,04) 3,35 (1,07) 3,44 (1,01) 




















Fuente: elaboración propia 


Respecto de las diferencias en los resultados medios de las escalas e ítems 
correspondientes, hay que señalar diferencias significativas en los ftems “Tengo 
más seguidores que la mayoría de mis amigos”, “Muchos amigos míos me siguen” 
y “En Twitter hay un grupo grande de mis amigos que escribe mucho sobre política 
y otro pequeño que apenas escribe” (p=0,007, 0,026 y 0,007 en prueba U de Mann 
Whitney), con valores más altos en el caso de España, lo que permite sugerir una 
idea inicial de perfiles diferentes, propios de cada país. 


Dado que las diferencias sustanciales parecen circunscribirse a la percepción de 
uso propio y a la estructura del grupo en relación a comunicación política, se decidió 
hacer un análisis de conglomerados independiente por país. Los resultados se 
muestran en la tabla posterior. 


Tabla 8. Twitter. Centros de conglomerados finales por País. Procedimiento K-Medias 
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Conglomerados 
Espana Portugal 
1 (22%) | 2 (38%) | 3(40%) | 1 (46%) | 2 (10%) | 3 (44%) 





Uno de mis amigos sube, 
comenta y retuitea mas noticias y 
fotos que los demás en Twitter 2,92 3,43 4,05 3,55 1,80 3,62 





Uno de mis amigos sube, 
comenta y retuitea más noticas 
y fotos de tipo político que los 


Varios amigos míos suben, 
comentar y retuitean más 


Varios amigos suben, comentan y 
retuitean más información política 


Soy el que más uso Twitter de 
mis amigos 3,50 1,71 2,77 1,23 4,00 3,14 


demás en Twitter 3,17 2,62 3,54 3,00 2,20 2,57 


información que los demás 3,25 3,71 3,95 3,82 2,80 3,81 


que los demás 2,83 2,81 3,77 3,32 1,80 2,67 





Tengo más seguidores que la 
mayoría de mis amigos 4,00 2,67 2,64 1,68 3,80 2,62 
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Mis amigos y yo usamos Twitter 
con intensidad parecida 3,92 2,00 2,27 1,41 2,00 3,33 





Muchos amigos míos me siguen 4,00 3,33 4,05 2,45 2,60 4,05 





Consumo información de tipo 
político en Twitter en mayor 
medida que mis amigos 3,83 1,62 3,73 2,36 3,60 2,71 





Retuiteo información política con 
mayor frecuencia que mis amigos | 3,42 1,33 3,54 1,86 3,60 2,24 





Cuando me llega información 
política, la leo pero no la retuiteo 3,08 2,95 3,64 2,86 2,60 3,48 





En general en Twitter hay un 
grupo grande de mis amigos que 
escribe mucho sobre politica y 
otro pequeno que apenas escribe | 2,25 2,00 3,45 2,50 1,00 1,86 








Al revés, la mayoria de mis 
amigos usa Twitter poco para 
contenido politico, sólo algunos 
son muy activos 4,33 3,29 2,91 3,59 3,00 3,38 























Fuente: elaboración propia 


El caso español muestra 3 conglomerados con especificidad propia. Así, el primero 
de ellos, que aglutina al 22% de los usuarios, muestra un perfil hedonista: sus 
integrantes afirman ser los que más usan Twitter, y dicen tener muchos seguidores, 
de los cuales muchos son amigos suyos en un entorno de alto uso. Además, 
consumen información política en mayor medida que sus amigos, a quienes con 
frecuencia retuitean dicha información. Perciben igualmente que sus amigos en 
general usan poco Twitter para contenidos políticos. 


Por tanto, los integrantes de este conglomerado se auto-otorgan la posición de 
evangelizadores, influencers de unos amigos que no usan Twitter para información 
política pero siguen sus retuiteos y comentarios de contenidos políticos. Por ello, 
cabe señalar que se auto-otorgan la condición de evangelizadores o influencers en 
tal entorno. 


El conglomerado 2, que reúne al 38% de los usuarios, perfila unos usuarios de 
tendencia contraria a la apuntada anteriormente: son usuarios de poco intensos 
(dicen usar Twitter en menor medida que sus amigos), con pocos seguidores, de 
los cuales muchos son amigos suyos. No perciben consumir mucha información 
política. Cuando les llega pueden consumirla, pero no la retuitean, no siendo por 
tanto un usuario políticamente activo. Están levemente de acuerdo con la idea de 
una o varias personas con mayor uso pero no para contenidos políticos. 


El conglomerado 3, formado por el restante 40% de los usuarios, dibuja un usuario 
que percibe ser un usuario poco activo cuya fuente de seguidores está formada 
esencialmente por sus amigos, que consume y retuitea información política en 
mayor medida que sus amigos. Dice estar de acuerdo con la idea de una estructura 
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general en la que muchos amigos suyos escriben y retuitean contenido político. En 
dicho entorno, afirma que una o varias personas (levemente más de acuerdo una) 
tiene mayor actividad que los demás. 


En conclusión, este último conglomerado dibuja una estructura jerárquica que incluye 
fines políticos de la que el usuario afirma formar parte pero no como integrante de 
su cúpula de mayor uso. 


El caso portugués muestra también tres conglomerados con amplias diferencia 
entre ellos. Así, el primero de ellos (formado por el 46% de los usuarios) muestra un 
usuario poco intenso de Twitter (no usa Twitter, no dice tener seguidores ni consume 
o retuitea información política), en un entorno general de bajo uso para contenidos 
políticos (señala que sólo un grupo pequeño de sus amigos son activos en la 
cuestión). No obstante, muestra leve acuerdo con la idea de uno o varios amigos 
suyos que tienen mayor actividad en esta red social, aunque no para contenidos 
políticos. 


El conglomerado 2 (formado por únicamente el 10% de los usuarios) dibuja el 

perfil opuesto: se declaran los usuarios más intensos de sus redes, con muchos 

seguidores anónimos. Consumen, generan y retuitean información política en una 

red en la que destacan que sus amigos no son muy activos. Asumirían por tanto 

una posición evangelizadora o influente hacia usuarios anónimos, pero no entre sus © 
amigos, a quienes considera poco interesados en cuestiones políticas. 


Finalmente, el conglomerado 3 (que aglutina al 44% restante) propone otro perfil 
de usuario: es un usuario medio que no tiene más seguidores que sus amigos (y 
muchos de los que tiene son precisamente sus amigos), que sólo cuando le llega 
información política la consume (es decir, no la busca activamente), pero no la 
retuitea. Destaca que uno o varios de sus amigos (levemente más varios) son más 
activos, pero no en relación a contenidos políticos. 


4. CONCLUSIONES 


El primer hallazgo más allá de la tipología de las redes estudiadas tiene que ver 
con la frecuencia e intensidad de uso. Así, los datos mostrados para ponen de 
manifiesto que los estudiantes portugueses usan Twitter en menor proporción que 
los españoles, si bien dicha diferencia no resultó significativa. 


No obstante, y centrándonos ya en las tipologías de uso y modelos de 
comportamiento, se aprecia en el primer conglomerado de estudiantes españoles 
una estructura jerárquica formada por el 22% de los estudiantes. En dicha estructura, 
el encuestado se arroja a sí mismo la condición de educador o evangelizador de 
cuestiones políticas. 
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Otra estructura jerárquica relativa a contenido político puede apreciarse en los 
mismos estudiantes en el conglomerado 3, que agrupa al 40% de los encuestados. 
No obstante, aquí la diferencia con el primero es clara: en este caso la posición de 
preponderancia se traslada a otras personas, aunque la propia persona se considera 
informada de temas políticos, y de hecho activo prosumidor de tales. 


Una última estructura relativa a los usuarios españoles, que aglutina al 38% de los 
estudiantes, representaría un usuario tipo de escasa intensidad en la red en un 
contexto de uso mayoritario para temas políticos, en los que él también participa. 


Los estudiantes portugueses muestran una estructura parecida a la evangelizadora 

española, aunque sólo representa al 10% de los estudiantes y presenta una 
diferencia sustancial: aquí la ya mencionada función evangelizadora no se hace con 
amigos, sino con seguidores anónimos. 


El resto de perfiles no muestra parecido con los españoles: uno de ellos (que aglutina 
al 46% de los portugueses), muestra un usuario poco intenso en un contexto de 
escaso uso, aunque admite la presencia de personas —pocas- con mayor intensidad 
de uso, pero para contenidos no relacionados con política. En ese sentido, podría 
sugerirse una estructura jerárquica, pero de escasa intensidad, al ser, como se ha 
mencionado, un contexto general débil de consumo de dicha red. 


El último de los conglomerados propone un usuario medio, que consume información 
política pero no la retuitea. 


En conclusión, los conglomerados revelan cierta presencia de estudiantes que se 
arrojan la situación de educadores o evangelizadores de cuestiones políticas de sus 
redes, aunque con mayor frecuencia trasladan esa posición de preponderancia a 
otras personas. Aquí la diferencia entre países es clara, ya que los españoles se 
auto-otorgan la posición de evangelizador en mayor medida que los portugueses 
(22% español frente al 10% portugués), siendo parecida la proporción de estudiantes 
que trasladan dicha posición a otras personas en los dos países (40% en España 
y 46% en Portugal) aunque con una diferencia crítica: dicha posición en el caso 
portugués se refiere a contenidos no relacionados con la política. 


No ostante, la posición mayoritaria en el caso de los portugueses y frecuente 
aunque no mayoritaria en el caso español, propone un contexto de un consumidor 
poco interesado. 


Las limitaciones de este trabajo se centran en el limitado tamaño de la muestra, por 
lo que los resultados han de ser considerados exploratorios. 


Futuras investigaciones podrían profundizar en esta cuestión o en el estudio de la 
diferencia en función de otros parámetros como el sexo o la edad de los estudiantes. 
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REALIDAD VIRTUAL, AUMENTADA E 
INMERSIVA EN LOS VIDEOJUEGOS 
DESDE LA PERSPECTIVA ECONÓMICA 


Inés Martin-de-Santos 
Universidad Complutense de Madrid 


RESUMEN 


Estudio descriptivo, analítico y crítico. Se clarifican y se fijan los conceptos de 
Realidad Virtual, Realidad Virtual Aumentada y Realidad Virtual Inmersiva. Se 
recopila una selección de literatura relevante sobre estos tres aspectos. Se parte 
de dos publicaciones básicas: Jantsje M. Goggles in the lab: Economic experiments 
in immersive virtual environments, y Martín de Santos, |. Negocios digitales y 
usabilidad. Se analiza la incidencia social y el impacto económico de los videojuegos. 
Se presentan videojuegos destacados de contenido económico. Se manifiestan las 
ventajas y los inconvenientes de los videojuegos en el ámbito de la Economía y las 
Finanzas. Se considera la Realidad Virtual Inmersiva como herramienta fundamental 
para el aprendizaje en el futuro. 


Palabras clave 


Realidad virtual inmersiva; Realidad aumentada; Videojuegos; Economía; Finanzas. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Hace casi un siglo, Keynes [1431] vaticinó que la economía dejaría de ser un 
problema humano a pesar de los insaciables deseos individuales si se resolvían las 
necesidades básicas, si la población se mantuviera estable y si no se produjeran 
desastres como guerras u otras calamidades. Evidentemente, esto implica una 
menor obsesión por el crecimiento del PIB y una mayor eficiencia en la redistribución 
de la renta, lo que viene a coincidir de algún modo con el pensamiento proclive al 
desarrollo sostenible. 


La predicción keynesiana afectaría principalmente al tiempo dedicado a las 
actividades laborales. Pero la reducción de los horarios de trabajo, hipotéticamente 
reducida a 15 horas semanales, manteniendo los mismos salarios, solo está 
resultando una aspiración, y parece que está lejos de cumplirse a pesar del interés y 
esfuerzo que han demostrado algunos científicos [Skidelsky, 2013] por rememorar 
el vaticinio de Keynes. 


Tener más tiempo libre ofrece la posibilidad de poder destinar mayor número de 
horas a realizar otras clases de actividades como las de carácter lúdico. El progreso 
fundamentado en los adelantos tecnológicos es la fuerza motriz que permite 
precisamente ampliar los espacios dedicados al ocio. 


Sin embargo, paradójicamente el progreso, que en teoría debe servir, entre 
otras cosas, para reducir los horarios laborales sin merma de la productividad, y 
para mejorar el bienestar social, no está dando, en este sentido, los resultados 
esperados. De hecho, pese a los avances científicos, y a pesar de que la renta 
per cápita media por habitante es superior a la de otras épocas en la mayoría de 
los países, la reducción del tiempo dedicado al trabajo asalariado parece ínfima 
y redunda notoriamente en perjuicio de la salud tanto física como mental de las 
personas. Medir el grado de bienestar en términos de satisfacción o felicidad es 
difícil, pero evaluarlo exclusivamente en función del crecimiento del PIB per cápita 
resulta una manera parcial de analizar el crecimiento humano. 


Una magnífica y concisa aportación sobre este planteamiento es la que presenta 
Leandro Prados de la Escosura en un ensayo donde plantea una cuestión 
trascendental de difícil respuesta: “¿Cómo ha evolucionado el bienestar durante el 
último siglo y medio?” [2014, p.1]. En la mayor parte de los casos, se ha realizado 
mediante el criterio de atender, como antes he dicho, al PIB per cápita, pero en la 
actualidad se toman en consideración otros aspectos como la educación, la salud, 
la sostenibilidad medioambiental, la libertad de expresión, etc., que contribuyen a 
lo que se denomina desarrollo humano. 


Según el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo publicado en 1965, el 
Índice de Desarrollo Humano (IDH) engloba tres aspectos principales: vida saludable 
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(salud), acceso a la información (educación) y poder adquisitivo (economía). En uno 
de sus últimos informes [2020], el PNU prevé una caída, por primera vez desde 
1490, del IDH que mide en función del PIB en torno al 4% internacional, a causa de 
la pandemia ocasionada por el Covid-19. La recomendación principal para aminorar 
el empobrecimiento sobre todo de ciertas áreas de población son las inversiones en 
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). 


El progreso, al menos desde la perspectiva sociológica del cambio, es inevitable, 
y se detecta con mayor claridad en las revoluciones tecnológicas. En los últimos 
tiempos, la mayor revolución tecnológica ha sido la aplicación del sistema binario 
de signos aplicado a la información y basado en la Informática y, en consecuencia, 
a sus aplicaciones en la elaboración de toda clase de productos. La aparición de 
las tecnologías de base informática a mediados del siglo XX comienza a incidir a 
partir de su último tercio de manera notoria en las costumbres sociales: rapidez de 
avances científicos, aumento del bienestar, mayor eficiencia en la explotación de 
recursos naturales, progresivo aislamiento físico de las personas, etc. Y, como en 
toda transformación, observamos ventajas e inconvenientes. 


Durante el tiempo en que la actividad laboral se detiene, aparece el ocio y, sobre 
todo el juego que, curiosamente también puede suponer otra actividad laboral 
cuando el juego está mediatizado por el dinero. 


Una de las particularidades de los seres humanos es la tendencia a descubrir 
nuevos juegos para llenar parte de nuestro tiempo vital de holganza. Recordando 
el Homo ludens de Huizinga [1438], se puede decir que hombre y juego son una 
pareja inseparable. 


Caillois [1958] llega a diferenciar cuatro clases de juegos: de competición, de azar, 
de imitación y de vértigo. Con la ayuda de las llamadas nuevas tecnologías en el 
pasado siglo. La evolución de los juegos ha experimentado formas tan complejas 
que ahora mismo superan y hacen replantear la taxonomía propuesta por Caillois. 


La tendencia al juego en los ratos de ocio parece una constante universal de todos 
los tiempos, pero es la época actual, esta tendencia se ha acentuado al alcanzar el 
desarrollo económico un sistema productivo más eficiente, tan es así que últimamente 
se está empleando con mayor frecuencia el marbete Generación Game, aunque esta 
frase no hace justicia más que a una parte del uso de estas herramientas, puesto 
que la gamificación no es otra cosa que una técnica de aprendizaje que vuelca la 
mecánica de los juegos en el terreno educativo y profesional con el fin de lograr 
mejores resultados mediante compensaciones en virtud de los objetivos marcados. 


La función, en buena parte socializadora, de los videojuegos se percibe, por 
ejemplo, en concentraciones masivas como eventos tipo eSports que reúnen miles 
de personas para ver una final en una arena de competición, cuyos premios llegan a 
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millones de dólares, o concentraciones como el festival internacional de videojuegos 
DreamHack, verdaderas señas de identidad de la cultura del ocio en nuestros días. 


Se puede decir que los videojuegos son, en la actualidad, algo parecido al circo 
romano. Ciertas informaciones de carácter divulgativo son bastante significativas 
y no parecen del todo exageradas como, por ejemplo, el anuncio de Microsoft 
respecto al porcentaje de dedicación familiar a los videojuegos: Tres de cada cuatro 
familias españolas juegan juntas a los videojuegos [2014]. En este caso, si se lee 
todo el texto, el contenido de dicha noticia es incongruente pero el titular no deja 
de ser ilustrativo. 


2. BREVE REVISIÓN DE LA LITERATURA 


Desde tiempos antiguos, aprender y divertirse (prodesse et delectare) constituyó 
una simbiosis que viene a ser un reflejo de lo que hacen muchos animales de 
cachorros: aprender a través del juego. Los lobeznos, cuando juegan entre sí, no 
hacen otra cosa que estar aprendiendo a defenderse y a depredar. 


Los videojuegos también ofrecen esa doble derivación. La diferencia consiste en 
® que en unos casos predomina la distracción o el mero pasatiempo y en otros el 
aprendizaje. Esta segunda perspectiva es la que se considera aquí. 


El cariz didáctico de los videojuegos ofrece diversas posibilidades: desde el 
entrenamiento para desarrollar mejor otras tareas laborales en el mundo de la 
empresa hasta el perfeccionamiento de competencias en el terreno académico. 
Sin ir más lejos, por ejemplo, la práctica de determinados videojuegos resulta 
beneficiosa para superar, por ejemplo, ciertas pruebas de capacitación en programas 
de simulación que es necesario realizar en España para la renovación del carnet de 
conducir. 


En la actualidad, las publicaciones sobre videojuegos son tantas que resultan 
prácticamente incontables y obligan a listas de obras demasiado selectivas. Tanto 
a título divulgativo como analítico han ido creciendo en las últimas décadas. En 
cuanto al primer aspecto, tenemos una obra de referencia algo retrospectiva pero 
bastante orientativa [Mott, 2011] para decantarse por videojuegos que se adapten 
a nuestras exigencias. 


Una visión panorámica acerca de la evolución de los videojuegos desde el punto 
de vista histórico, la encontramos en diversas publicaciones. Entre ellas la edición 
de King [2002] o las más recientes de Le Bihan [2014] y de Diver [2014]. No son 
manuales exhaustivos, pero describen de manera concisa (hasta la fecha de su 
publicación) los videojuegos de mayor éxito. 
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La aparición de artículos del tipo state of the art, cuenta con muchas contribuciones 
a partir del año 2000, la mayoría en lengua inglesa. Entre las más recientes, en 
español, hay que destacar la de Grande de Prado [2018] que compila los trabajos 
sobre los valores educativos positivos de los videojuegos. En cuanto a los efectos 
negativos de los videojuegos, el estudio de García Cernaz [2018]. Dentro de la 
diversidad temática de videojuegos, los e-sports o esports llevan camino de 
convertirse en uno de los mayores éxitos por su elevada demanda social, sobre 
este contenido tenemos el afortunado estudio de Garcia-Naveira Vaamonde y 
otros [2014]. No obstante, en el año 2020 no todas las empresas han obtenido 
una rentabilidad positiva, e incluso algunas han cosechado pérdidas, debido a la 
anulación de acontecimientos deportivos por causa de la pandemia. 


De menor envergadura, pero sumamente ilustrativos, son también algunos artículos 
de revistas, de carácter antológico, que nos evitan leer textos voluminosos. En este 
sentido, se pueden encontrar trabajos muy interesantes en su momento, como 
el de Belli y López Raventós [2008], que ahora mismo precisan de continuidad y 
actualización. 


En cuanto a fuentes relacionales, las asociaciones sobre videojuegos proliferan en 

muchos países, principalmente con fines organizativos y comerciales. Newzoo, con 

sedes principales en Amsterdam, San Francisco y Shangái (https://newzoo.com) 

es el mayor recurso informativo sobre videojuegos. Provee de datos a empresas o ®© 
particulares, previa suscripción y pago. Realiza periódicamente diversas actividades: 
investigaciones sobre determinados productos, estudios de mercados, análisis de 

datos y labores de consultoría. 


En Europa, el organismo coordinador de entidades menores es ISFE Europe’s Video 
Games Industry https://www.isfe.eu/ con sede en Bruselas. Reúne asociaciones, 
por el momento, de 18 países de la Unión Europea, y dedica su actividad a: 


Representar los intereses de productores y editores de videojuegos. 


Proteger los derechos de los menores mediante la difusión del código PEGI, 
aceptado por 38 países. 


Detectar los beneficios sociales derivados de los videojuegos 
Desarrollar la socialización, la cooperación, el bienestar. 


Proveer de datos estratégicos sobre la economía y la demografía del 
ecosistema de los videojuegos en Europa. 


Propulsar buenas prácticas. 


il SSE $ | o HEI! 


790 Coordinadores: Javier Sierra Sanchez y Amudena Barrientos Baez 


En España, la institución más importante, entre las 34 localizadas hasta la fecha, es 
la Asociación Española de Distribuidores y Editores de Software de Entretenimiento 
(ADESE) que, a partir del 2014 cambia de nombre por Asociación Española de 
Videojuegos (AEVI). Colaboran con AEVI empresas relevantes en este sector como 
Novarama, Activision-Blizzard, Bandai Namco Games, Disney, Electronic Arts, Game, 
Koch Media, Microsoft, Nintendo, Sony, Take Two, Ubisoft y Warner. Sus objetivos 
principales son velar por los derechos de autor y ser cauce de intereses entre 
los productores de videojuegos en sus relaciones con la Administración. También 
asume y aplica el código PEGI, creado por la antes citada Europe's Video Games 
Industry (ISFE), para clasificar la adecuación de video juegos por edades. 


De especial mención es el fenómeno de los youtubers games, aunque lo más 
correcto es llamarlos casters, hoy día una profesión, gente especializada en un 
género o videojuego en concreto, comentaristas que a través de canales de Youtube, 
están consiguiendo audiencias espectaculares. Algunos están especializados en 
determinadas clases de juegos. En España, elrubiusOMG ocupa el primer lugar 
(tercero en el mundo) con 37,3 millones de suscriptores. Este tipo de fuentes 
adolecen de algunos riesgos: presentaciones deslavazadas, contenidos efímeros e 
informaciones impresionistas no sometidas a criterios académicos o contrastadas 
con el interés social. 


3. CLASES DE REALIDAD IRREAL: VIRTUAL, AUMENTADA E 
INMERSIVA 


Ante multitud de interpretaciones dentro y fuera de internet, por razones puramente 
epistemológicas, es perentorio aclarar estos tres conceptos fundamentales. La 
realidad (sin aspirar a profundizar en planteamientos filosóficos) es la existencia de 
cosas perceptibles por nuestros sentidos. 


Cuando empleamos o añadimos el adjetivo virtual, estamos refiriéndonos a cosas o 
fenómenos posibles o ideales que pueden tener una mayor o menor semejanza con 
los objetos reales, e incluso suplantar su identidad, aunque no su naturaleza. Una 
película, por ejemplo, podrá ser realista pero nunca será real. 


La realidad virtual influye notablemente en nuestras vidas, puede desatar miedos, 
esperanzas, opiniones, ... hasta el punto de que en muchos casos determina 
nuestra actitud ante el entorno que nos rodea. 


En el campo de la Informática y en la parcela de los videojuegos, se observan 
hasta hoy día tres clases fundamentales de realidades: la meramente virtual, la 
aumentada y la inmersiva. 


Entendemos por realidad virtual la que presenta sonido e imágenes en movimiento 
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en pantallas o monitores destinados al ocio o a cualquier otro tipo de actividad. El 
usuario puede actuar, pero no puede cambiar las reglas del juego. 


Los diseños wiki, preparados inicialmente para videojuegos, acabaron prestando 
un buen servicio en programas para tareas académicas en general, por eso las 
fronteras entre programas de videojuegos y programas pensados para actividades 
educativas son en algunos casos difusas e incluso hay logicales ambivalentes; es 
el caso, por ejemplo, de Minecraft, apropiado para las materias de Idioma, Historia, 
Matemáticas, Física y Arte, corre en las plataformas Windows PC, Mac, Xbox One, 
Xbox 360, Wii, PlayStation 4, Nintendo Switch y clasificado por PEGI (Pan European 
Game Information) en el grupo 7 por lo que se refiere a la idoneidad de acuerdo con 
su contenido y la edad apropiada para su uso. 


La Realidad Virtual Aumentada supone un paso hacia adelante respecto a la 
anterior. Se trata de software en el que el usuario puede intervenir relacionando 
cosas virtuales con elementos reales. En cierta manera, el conocido karaoke puede 
considerarse un precedente de esta clase de diversiones. El popular videojuego 
gratuito Pokemon Go, asentado sobre esta tecnología, es el ejemplo más claro. 
Pokemon Go produjo efectos revolucionarios, llegó a ocasionar concentraciones 
masivas de gente, accidentes, padres abandonando a sus hijos, ... Él último título en 
usar esta tecnología es Mario Kart (https://www.nintendo.co.uk/Games/Nintendo- 
Switch-download-software/Mario-Kart-Live-Home-Circuit-1832413.html). @ 


Profundizando algo mas en este segundo concepto, podemos diferenciar dos 
clases posibles de Realidad Virtual Aumentada [Otegui Castillo, 2017]: la que 
funciona sobre marcadores o gráficos detectables por los smartphones y máquinas 
equivalentes, y la que requiere programas de geolocalización instalados en dichos 
aparatos. 


Esta tecnología ha sido aprovechada no sólo para el desarrollo de videojuegos 
sino también para actividades de marketing publicitario. En este sentido, la 
implementación de este sistema ha servido para que muchas empresas lo empleen 
como herramienta para la promoción de ventas. Así, por ejemplo, la aplicación Place 
de IKEA permite a los posibles clientes ver cómo se verían instalados muchos de 
los objetos en cada casa en particular: ubicación ideal, espaciado, selección de 
color, ... 


La Realidad Virtual Aumentada se ha extendido a otros sectores industriales. 
Fabricantes de vehículos como Audi o Volswagen también están anunciando sus 
productos mediante este sistema con el fin de que los potenciales compradores 
eviten desplazarse a los concesionarios. En lo tocante al comercio textil, algunas 
tiendas de la cadena Zara tienen instalados probadores de realidad aumentada. Otro 
tanto está haciendo AliExpress para evitar que las personas tengan que desnudarse 
para probarse la ropa. 


OA o 


792 


Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


La Realidad Virtual Inmersiva, también conocida como 360º, es un avance de las 
anteriores en la que el usuario puede integrarse en medio de la trama digital en tres 
dimensiones y actuar como si se encontrara por completo en un mundo real; es algo 
parecido a la historia de Alicia en el país de las maravillas. Con la ayuda de gafas de 
realidad virtual y auriculares (a veces también algún otro complemento, en concreto 
el mando), el jugador o jugadora puede experimentar sensaciones intensas como 
si fueran ciertas. De algún modo, viene a ser la adaptación del cine en 3D a los 
hogares, pero con la diferencia de que hay televisores para ver cine en 3D, aunque 
no hayan triunfado mucho. 


Los precedentes de este sistema de presentaciones se remontan fines del siglo 
pasado, cuando la empresa Linden Lab, creada por Philip Rosedale en 1999, puso 
en marcha en 2003 Second Life, especie de red social en un entorno digital capaz 
de que los participantes pudieran crear avatares en dos o en tres dimensiones. Esta 
plataforma sufrió altibajos debido a las críticas negativas aparecidos en algunos 
periódicos y revistas, sin embargo, marcó la línea del futuro de la información digital 
tanto didáctica como lúdica: la web 3D. 


Desde hace ya varias décadas, muchas universidades, principalmente 
norteamericanas, han desarrollado esta tecnología para las tareas docentes y 
administrativas en sus campus. Destaca, entre otras, el esfuerzo de la californiana 
San José State University (SJSU). En España, los ejemplos más notorios han sido 
los de las universidades Miguel Hernández y Carlos Ill de Madrid [López Hernández, 
2008]. Esta última con un proyecto impasse a la espera de nuevo presupuesto, ya 
que esta clase de plataformas precisa gastos considerables: compra de espacios 
virtuales (islas y/o archipiélagos) a empresas creadoras de comunidades virtuales 
como, por ejemplo, Linden Lab pero, sobre todo, personal con dominio de lenguajes 
de programación y personal para la alimentación de datos, ... 


La evolución de la Realidad Virtual Inmersiva tiene todavía mucho recorrido, 
constantemente se están pruebas y corrigiendo errores de programación [Sánchez 
Herrero Gómez, 2016], y debe mejorar para evitar problemas de salud a tenor de 
los efectos secundarios negativos detectados [Guerrero Cuevas y Valero Aguayo, 
2013]. 


4. INCIDENCIA SOCIAL E IMPACTO ECONÓMICO 


Los datos estadísticos tomados de diversas fuentes, sin ser del todo coincidentes, sí 
son, al menos, aproximados, y podemos conjeturar que casi la mitad de la población 
mundial ha hecho uso en alguna ocasión de videojuegos y una tercera parte se 
declara usuaria habitual. Es un alto porcentaje que se ha visto incrementado en más 
del 100% por la aparición de la pandemia provocada por el Covid-19. 
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Pero, como ya indiqué en un estudio de caso realizado entre estudiantes universitarios 
[Martín, 2019], las estadísticas a veces resultan algo turgentes, por ello creo que 
es prudente reducir, en esta ocasión, un poco los porcentajes que incrementan el 
crecimiento de videojuegos al 150% tras la aparición del coronavirus. Con todo, 
no cabe duda de que el número de usuarios de videojuegos es apabullante y las 
estadísticas revisten una aceptable fiabilidad. La progresiva sustitución de juguetes 
por videojuegos, en el medio infantil, es una realidad. 


En nuestro país, partiendo de la base de que al menos el 41% de los españoles 
tiene acceso a internet (en la Unión Europea el porcentaje es similar, si acaso un 
punto menos), el 45% de los internautas declaran ser usuarios de video juegos. Pero 
en este tanto por ciento tan difundido en medios de comunicación de masas hay 
que incluir, de acuerdo con la base de datos Eurostat [2021], a los consumidores 
de otras clases de ocio como imágenes, filmes y música. 


En España, la participación en videojuegos por parte de los nativos digitales hasta 

la edad de 14 años, elevan aún más estas cifras. Según los datos del INE [2020], 

se emplea, más o menos, una hora y media diaria en estas diversiones, con una 

ligera superioridad de participación de las mujeres respecto a los varones. Cifras 

similares obtuve en el muestreo realizado en hace año y medio entre universitarios 

[Martín, 2014]. Al parecer, mientras el ejercicio físico influye positivamente en el 

rendimiento académico, esta correlación no se produce, en cambio con el uso de e 
videojuegos [Sánchez-Alcaraz et al., 2020]. 


Las fabulosas cifras de ventas que presentan las asociaciones de videojuegos, de 
alguna forma corroboran esta dedicación. La facturación viene experimentando un 
crecimiento entre el 12% y el 15% cada año desde hace una década, llegando a 
superar los ingresos del cine. En este caso, quizá haya una explicación bastante 
convincente, y es que cada vez se tiende a invertir menos capital en la industria 
cinematográfica. 


En el caso de la Realidad Virtual Inmersiva, no están suficientemente claros, de 
momento, los inconvenientes y los problemas que esta tecnología acarrea. En 
cuanto a los primeros, los equipos necesarios son bastante costosos (cascos, 
mandos, grabaciones, plataformas, ...). En cuanto a los segundos, se están 
realizando experimentos para observar los efectos nocivos en nuestro organismo 
tanto de carácter físico como moral. En esta línea, el artículo de Mol [2014] es más 
que elocuente. 


Acerca de los beneficios y perjuicios ocasionados por los videojuegos, la literatura 
aparecida es abundantísima, sobre todo desde la perspectiva sicológica. Grosso 
modo, la mayoría de los juegos aportan unas ventajas e inconvenientes que 
podemos sintetizar en: 
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VENTAJAS INCONVENIENTES 
Fácil interpretación de la cultura de la Desuso de la cultura alfabética 
imagen 





Familiarización con la tecnología informática | Falta de privacidad 




















Desarrollo de la imaginación y de la Sedentarismo 

creatividad 

Fomento de los reflejos audiovisuales Ensimismamiento 
Socialización Aislacionismo 

Crecimiento económico Gastos 

Hedonismo Efecto placebo 

Capacidad nemotécnica y otros efectos Desorientación realidad/ficción 


terapéuticos 





Bienestar Adicción 











Fuente: elaboración propia. 


Este cuadro es simplista y no pretende determinar si los aspectos positivos 
prevalecen sobre los negativos o viceversa, aspecto que ha hecho correr ríos de 
tinta, pero, en cualquier caso, no hay que olvidar que en buena parte la filosofía del 
juego o del videojuego de pasatiempo (salvo serious games y juegos colaborativos) 
además perseguir objetivos como ganar, vencer o doblegar voluntades ajenas, 
también desarrollan otras inquietudes sociales: aventuras gráficas, click and point, 
videojuegos narrativos, puzles y múltiples géneros, que poco tienen que ver con 
ganar o perder, y más bien están enfocados a superar obstáculos o ser testigos de 
una historia. 


4.1.- VIDEOJUEGOS DESTACADOS SOBRE TEMAS ECONÓMICOS. 


Hasta hoy, no contamos con una taxonomía consensuada sobre tipos de videojuegos. 
Las clasificaciones que normalmente vemos tienen que ver con la temática, de 
este modo, podemos considerar: de arcade, de acción, de mesa, de deportes, de 
estrategia, de rol, de simulación, de mesa, de música, puzzles, ... Muchos de ellos 
están emparentados con el azar como los de gambling (en especial, lo diseñados 
para ganar o perder dinero); pero otros como, por ejemplo, los simuladores, están 
ideados para despertar reflejos y desarrollar habilidades. Estos últimos son idóneos 
para mejorar nuestra capacidad de aprender en las actividades académicas. 


Los videojuegos de Economía tienen unos antecedentes claros en los juegos de 
mesa tales como Cashflow 101, Los colonos de Catán, Monopoly, Pánico en Wall 
Street, ... La ventaja principal de los primeros consiste en el dinamismo de las 
imágenes en movimiento. En principio esto es una ventaja, pero también es verdad 
que los videojuegos, como cualquier imagen en movimiento, permite menor tiempo 
de reflexión a los jugadores, por ello tampoco debe olvidarse la importancia de los 
juegos de sobremesa. 
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Como va indica el anteriormente citado trabajo de Mol [2019, p. 162], así como 
las experiencias de Realidad Virtual Inmersiva están avanzando, principalmente 
en Ingenierías, Sicología y Geografía Espacial, en cambio en Economía se están 
dando los primeros pasos, a pesar de que parece una tecnología fundamental en la 
comunicación del futuro. 


Si bien los videojuegos, en general, contribuyen a mejorar la capacidad de respuesta 
de las personas, e impulsan la imaginación, sin embargo, no hay que perder de 
vista que en ningún caso deben propiciar la confusión entre realidad y ficción, 
ni deben tampoco suplantar los contenidos de las enseñanzas académicas con 
acciones punibles. Por ejemplo, en muchos videojuegos de contenido económico, 
se propugna lograr una fortuna a costa de matar a los miembros de la competencia. 


Aunque gran parte de los videojuegos tienen cariz económico, ya que la economía es 

uno de los factores fundamentales de la sociedad capitalista, sin embargo, no son 

tantos los destinados a la enseñanza de la Economía en los estudios universitarios. 

Como supuestamente los videojuegos permiten mayor nivel de interactividad que 

las videoconferencias o las presentaciones en PPT, el profesor Chen Fen [2014] ha 

ideado un videojuego gratuito para el aprendizaje de la Microeconomía en el que 

se puede jugar en monopuesto o en línea, y puede descargarse en ordenadores de 

sistemas operativos Windows o Mac (la dirección web a la que remite, es https:// 
sites.google.com/site/gamesforecon/ pero en el momento de realizar esta consulta ®© 
no está operativa. 


La mayor parte de los videojuegos sobre temas de economía sólo sirven para 
agudizar nuestro ingenio, pero no valen para conocer las ramas fundamentales de 
la teoría económica. Por ejemplo, en el juego Donald Trump's Real Estate Tycoon!, 
desafiar la pericia de Donald Trump para los negocios inmobiliarios no es más 
que desarrollar el sentido de la especulación incontrolada. Tampoco resultan muy 
didácticos los videojuegos similares, tipo meme, que se fabrican en pocos días a 
tenor de algún acontecimiento político, social, económico, ... y que además no son 
representativos de la industria del videojuego. 


Dentro de los contenidos económicos, la gran mayoría de videojuegos están 
pensados para estudiantes de enseñanza secundaria, con lo que cabe pensar que 
se trata de acentuar más el carácter divulgativo que el científico. Uno de estos 
es Edufinet (https://www.edufinet.com/edufinext/index.php/2-uncategorised/310- 
juegos) presentado a los medios de comunicación el pasado 5 de octubre del 2020. 


En el entorno de la educación superior, se está desarrollando en mayor medida el 
uso de simuladores dentro del área de la Economía. Un ejemplo, son los simuladores 
que desarrolla la universidad de Harvard y que, siempre que se tenga subscripción, 
se pueden ver en la web Harvard Business Publishing Education (https://hbsp. 
harvard.edu/). 
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5. VENTAJAS E INCONVENIENTES DE LOS VIDEOJUEGOS EN 
EL ÁMBITO DE LA ECONOMÍA Y LAS FINANZAS. 


No cabe duda de que el progreso arrastra hasta a los más reacios a aceptarlo. El 
caso de la televisión es una prueba palpable, cuando la mayoría era partidaria de la 
radio. La internet de las cosas será dentro de poco un utensilio tan habitual como el 
uso del cuchillo y el tenedor. Es pocas palabras: el progreso es inevitable y acaba 
imponiéndose a la mayoría de la gente. 


Desde sus orígenes, allá por los años 60, con la presentación de programas de 
ajedrez, hasta fechas actuales, la evolución, propagación y consumo de videojuegos 
ha crecido de manera inusitada y las cifras de negocio también. 


En España, según declaraciones de la Asociación Española de Videojuegos (AEVI), 
tomando como fuente la información de la empresa Gametrack, casi la mitad de 
los españoles, sin distinción de edad ni sexo, practica algún tipo de videojuego. 
Esta afirmación parece bastante aproximada, al menos si tenemos en cuenta las 
cifras de facturación siguen subiendo un 15% en los últimos años, y un indicio 
significativo: algunos de mis alumnos de la asignatura Negocio Digital en la Facultad 
de Informática de la Universidad Complutense de Madrid abandonan los estudios 
antes de finalizar la carrera, habida cuenta de la demanda laboral que hay en el 
e mercado para la elaboración de estos productos. 


En Estados Unidos, por ejemplo, en 2014 la facturación superó los 90.000 millones 
de euros [Elliot, 2020]. 


En todo el planeta, las cifras también son muy elevadas y las previsiones hasta el 
año 2023 continúan al alza. El año pasado, el número de jugadores fue de 2.690 
millones repartidos entre consolas, PCs, tablets y smartphones, y la facturación fue 
de 154.300 millones de dólares. De modo gráfico: 
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Reparto de los ingresos de los videojuegos por plataformas 


Fuente: Newzoo. 


Según estos datos, cada individuo en este planeta gasta una media de 59,21 dólares 
al año. Con este volumen de facturación y un futuro prometedor, las compañías 
desarrolladoras de videojuegos están siendo muy atractivas para los inversores. 
Una visión panorámica y muy orientativa acerca de las entidades de mayor peso en 
este sector, se puede ver en el blog de Marqués [2020]. 


Las empresas más conocidas en el mundo occidental que cotizan en bolsa 
(excluyendo China), son: Electronic Arts, Square Enix, Sony, Xseed Games, 
Capcom, Activision Blizzard, Nintendo, Microsoft, Graviti, Capcom, Bandai Namco 
Entertainment, Telltale Games y Ubisoft. 


A estas compañías, habría que añadir los proyectos de juego en streaming. Los dos 
más importantes son Luna, en fase de desarrollo por Amazon y Stadia de Google 
Google (a la hora de terminar este estudio, se acaba de anunciar la retirada de esta 
última plataforma). Otras no menos importantes son Project xCloud de Microsoft 
Xbox, PS Now de Sony PlayStation. El resto está respaldado por empresas de menor 
envergadura: NVIDIA GeForce Now, ... 


Algunas de estas compañías tienen suficiente músculo financiero para ser 
desarrolladoras y distribuidoras de videojuegos a la vez como es, por ejemplo, 
Activisión o Nintendo; pero muchas otras carecen de esa autosuficiencia y necesitan 
poner la venta de sus productos en manos de empresas distribuidoras que, a su 
vez, cumplen las funciones de editoras. 
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La cotización de estas empresas en bolsa, en general, ha mantenido una tendencia 
alcista regular, pero como no todo el monte es orégano, ha habido algunos casos 
de gran volatilidad en valores de menor volumen de contratación ocasionados 
principalmente por dos motivos: acontecimientos imprevistos como la aparición 
del Covid-19 que, al impedirse la celebración de muchos eventos deportivos, ha 
mermado también la participación en eSports, y un elevado grado de especulación, 
fruto de la ingeniería financiera, cebado en determinadas compañías. Gamestop 
es un claro ejemplo. Esta compañía, que estaba en declive, aumentó en un mes 
más de 1500% su valor en bolsa gracias a las argucias de algunos miembros de la 
comunidad Reddit, y abocó a todos aquellos inversores que se habían posicionado 
en corto (principalmente al fondo de inversión Melvin Capital y diversos fondos más) 
a asumir enormes pérdidas. El problema aún no ha finalizado con los tenedores de 
unas acciones de escaso valor. 


Estas consideraciones macroeconómicas, que resultan óptimas para el comercio, 
no impiden los daños ocasionados en muchos hogares. A ello contribuye una 
desatada labor de márquetin publicitario muy notoria últimamente en los medios de 
comunicación. A pesar de que algunos desarrolladores hayan rebajado un poco los 
precios con promociones, sin embargo, en los videojuegos que, aun siendo gratuitos, 
requieren micropagos o microtransacciones para comprar objetos virtuales, el gasto 
puede ser cuantioso. Esta posibilidad ha llegado a resultar un problema para muchas 
familias cuyos hijos han llegado a gastar cantidades entre 10.000 y 20.000 euros. 
La UE está considerando está considerando este contratiempo con el fin de incluir 
esta clase de juegos en la categoría gambling en vez de ocio. 


Las ventajas y los inconvenientes en el uso de los videojuegos, sintetizado 
anteriormente, ha sido objeto de múltiples y amplios análisis e interpretaciones 
antagónicas. Las distintas versiones siguen generando polémicas al no contar con 
variables imprevistas como el actual momento de pandemia en el mundo. 


En ocasiones, incluso, los mismos organismos que inicialmente se pronunciaran 
en contra y advirtieran de los peligros que podrían ocasionar los videojuegos, 
recientemente han manifestado opiniones contrarias, como es el caso de la 
Organización Mundial de la Salud [2014], la cual en 2017 alertó de los peligros 
derivados de la adicción a los videojuegos para recomendar en 2020 su utilización 
en estados de cuarentena. 


6. CONCLUSIONES 


Los videojuegos son extensiones virtuales de los juegos físicos inherentes a la 
gente en tiempos de descanso laboral. Tras la segunda guerra mundial, el afán 
por el desarrollo de la Informática condujo a enormes avances en el terreno de la 


| 


OA $ o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 799 


comunicación, y una de sus ramas fueron los primeros videojuegos que comenzaron 
a propagarse a partir de los aÃos sesenta. 


El comercio y uso de videojuegos ha experimentado un notable auge en las últimas 
décadas. Este fenómeno se produce por diversos motivos, pero sobre todo es una 
consecuencia del mayor nivel de bienestar económico de los países tanto ricos 
como pobres. Los datos estadísticos procedentes de organismos tanto públicos 
como privados presentan un elevado uso de los videojuegos por parte de la 
población. Como en muchas otras actividades económicas, producen beneficios, 
pero también pueden tener consecuencias nocivas para la salud tanto física como 
mental. Recientemente, por ejemplo, se ha detectado en España un aumento de 
peso en más de 5,7 kilos de media durante el período del confinamiento por la 
pandemia ocasionada por el Covid-19. 


El colosal negocio de los videojuegos no sería posible sin unas infraestructuras 
formidables que implican grandísimas inversiones gestionadas por poderosas 
entidades financieras como determinadas ramas de Microsoft o de Google. 


Tres factores fundamentales han contribuido al consumo de videojuegos: 
abaratamiento de los productos, mayor compatibilidad del software y del hardware 
y aislacionismo mental potenciado por el confinamiento físico de la gente. 


La aparición del Covid-14 ha servido para incrementar los beneficios en la mayor 
parte de las grandes compañías desarrolladoras de videojuegos, pero también se 
han producido algunos fracasos, como es el caso de los productores de eSports 
que, al haberse suprimido muchas actividades deportivas, el nivel de usuarios 
ha decrecido. A ello se une la desproporcionada especulación de la ingeniería 
informática mediante el uso de algoritmos por parte de los fondos de inversión, que 
supone un gran peligro, principalmente para los pequeños y medianos ahorradores 
en bolsa. 


Inopinadamente, este tipo de productos se han podido aprovechar para otras clases 
de actividades de carácter administrativo y docente. La Realidad Virtual Inmersiva 
será la tecnología, inicialmente dedicada al ocio, que redundará en beneficio de las 
actividades académicas y, por extensión, el sistema de comunicación preferente 
del futuro. 


La universidad española no se ha mantenido al margen de estos productos y está 
preparando profesionales dedicados a la elaboración de videojuegos, como lo 
muestra, por ejemplo, el Máster Universitario en Diseño y Desarrollo de Videojuegos 
organizado por la Universidad de la Rioja. 


Algunos programas de ordenador ideados para videojuegos producen enormes 
ventajas para la docencia y, en general, para la comunicación. La Realidad 
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Virtual Inmersiva, que ha comenzado aplicándose a videojuegos y otras tareas 
de administración y gestión, también en un futuro no lejano será la tecnología 
predominante para las actividades docentes. 


Las creaciones informáticas de Realidad Virtual Inmersiva para el estudio de la 
Economía son todavía incipientes y constituirían un buen revulsivo para paliar la 
escasa cultura económica de la población española a la que tantas veces se ha 
aludido. 


7. REFERENCIAS 


Belli, S.; López Raventós, C. (2008). Breve historia de los videojuegos. Athenea 
Digital. 14, pp. 159-179. 


Caillois, R. (1458). Les jeux et les hommes. París: Gallimard. 
Chen Feng, Nt. (2019). A video game to supplement a hybrid principles of 


microeconomics course. The Journal of Economic Education, 50, 1, pp. 44-56. 
https: //doi.org/10.1080/00220485.2018.1551101 


Diver, M. (2019). Retro Gaming: A Byte-sized History of Video Games. London: LOM 
Art. Hay una versión española de 2020: Retro Gaming. Un recorrido por la historia 
de los videojuegos. Madrid: Anaya. 


Elliot, K. (2020). Report: Video Games Contribute $90 Billion+ to U.S. Economy: New 
study from Entertainment Software Association shows industry's widespread impact 
in fueling economic growth and employment. Washington: PR Newswire Association 
LLC. 


https: //search.proquest.com/wire-feeds/report-video-games-contribute-40-billion- 
us/docview/2466209296/se-2?accountid=14501 


Eurostat (2021). Individuals using the internet for playing or downloading games, 
images, films or music (tin00032). [04/01/2021] 


García Cernaz, S. (2018). Videojuegos y violencia: una revisión de la línea de 
investigación de los efectos. Universidad de Rosario. Revista de la Escuela de 
Ciencias de la Educación. 1, 13. 


García-Naveira Vaamonde, A.; Martín Jiménez, T.; Borja Teruel Molero: B.; Suárez, A. 
(2018). Beneficios cognitivos, psicológicos y personales del uso de los videojuegos 
y esports: una revisión. Revista de Psicología Aplicada al Deporte y al Ejercicio Físico, 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 801 


3, 2, p. E16, 1-14. 


Grande de Prado, M. (2018). Beneficios educativos y videojuegos: revisión de la 
literatura española. EKS Ediciones de la Universidad de Salamanca, 14, 3, pp. 37-51. 
https: //doi.org/10.14201/eks20181433751 


Guerrero Cuevas, B.; Valero Aguayo, L. (2013). Efectos secundarios tras el uso de 
realidad virtual inmersiva en un videojuego. International Journal of Psychology and 
Psychological Therapy, 13, 2, pp. 163-178. 


Huizinga, J. (1438). Homo ludens, proeve eener bepaling van het spel-element der 
cultuur. Cito por la edición española de 1972, Homo ludens. Madrid: Alianza Editorial. 


INE (Instituto Nacional de Estadística). INEbase / Encuesta Nacional de Salud. 
Tiempo medio diario de utilización de videojuegos, ordenador o internet según sexo 
y grupo de edad. Media y desviación típica. Población de 1 a 14 años que juega una 
hora o más con videojuegos, ordenador o internet. https://www.ine.es/jaxi/Tabla. 
htm?path=/t15/p419/a2011/p03/&file=03150.px [28/12/2020]. 


Keynes, J.M. (1931). Economic Possibilities for our Grandchildren. In: Essays in 
Persuasion, London: Macmillan, pp. 358-374. 


King, L. (ed.). (2002). Game on: the history and culture of videogames. 
New York, N.Y.: Universe Pub. 


Le Bihan, Y. (2018). Historia de los videojuegos: todo los que necesitas saber desde 
sus inicios hasta principios del siglo XXI. Barcelona: Redbook Ediciones. 


López Hernández, F. (2008). El campus de la Universidad Carlos Ill en Second Life. 
El Profesional de la Información, 17, 6, pp. 657-661. 


DOI: 10.3145/epi.2008.oct.08. 


Marqués, S. (2020). Salvando mis finanzas. 20 Acciones para Invertir en el Sector 
Videojuegos. En: https://www.rankia.com/blog/salvando-mis-finanzas/4798498- 
20-acciones-para-invertir-sector-videojuegos [06/01/2021] 


Martín de Santos, |. (2019). Negocios digitales y usabilidad. La utilización de los 
videojuegos por los estudiantes universitarios en la Comunidad de Madrid. En: 
Paloma López Villafranca, José Ignacio Niño González y Luis Felipe Solano Santos 
(Coords.). La comunicación como relato. Madrid: Pirámide, pp. 341-352. 


Microsoft. Generation Game (2019). 3 de cada 4 familias españolas juegan juntas 
a videojuegos. En: https://news.microsoft.com/es-es/2019/12/04/generation- 


il SSE $ | o HEI! 


802 Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


game-3-de-cada-4-familias-espanolas-juegan-juntas-a-videojuegos/ [31/11/2020]. 


Mol, J. M. (2019). Goggles in the lab: Economic experiments in immersive virtual 
environments. Journal of Behavioral and Experimental Economics, vol. 79, pp. 155- 
164, ISSN 2214-8043, https://doi.org/10.1016/j.socec.2019.02.007. 


Mott, T. (2011) 1001 videojuegos a los que hay que jugar antes de morir. Barcelona: 
Grijalbo. 


OMS (2019). Hacia una mejor delimitación del trastorno por uso de videojuegos. 
Boletín de la Organización Mundial de la Salud. https://www.who.int/bulletin/ 
volumes/97/6/14-020619/es/ http://dx.doi.org/10.2471/BLT.19.020619 
[29/12/2020]. 


Otegui Castillo, J. (2017). La Realidad Virtual y la Realidad Aumentada en el proceso 
de Marketing. Revista de Dirección y Administración de Empresas, 24, pp. 155-229. 


PNU. Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (2020). Impact of 
COVID-19 on the Sustainale Development Goals. https://sdgintegration.undp.org/ 
accelerating-development-progressduring-covid-19 [28/12/2020] 


Prados de la Escosura, L. (2014) El desarrollo humano como libertad positiva: un 
panorama mundial desde 1870. ICE Revista de Economía, n* 880, pp. 7-22. 


Sánchez-Alcaraz, B., Sánchez Díaz, A., Alfonso Asencio, M., Courel lbáñez, J. y 
Sánchez Pay, A. (2020). Relación entre el nivel de actividad física, uso de videojuegos 
y rendimiento académico en estudiantes universitarios. Espiral, Cuadernos del 
Profesorado, 13, 26, pp. 64-73. 


Sánchez-Herrero Gómez, P. (2016). Visión artificial integrada con dispositivos de 
realidad virtual inmersiva aplicada a videojuegos. Proyecto Fin de carrera del grado 
en Ingeniería Informática. Universidad Carlos Ill de Madrid. 


Skidelsky, R. €: Skidelsky, E. How much is enough?: money and the good life. New 
York : Other Press, 2013. 


A EE o 


803 


PERCEPCIÓN CIUDADANA DEL USO DE 
RRSS POR LOS PARTIDOS EN ESPAÑA 
EN CAMPAÑA ELECTORAL 


Ana Beriain Bañares 

Universitat Abat Oliba CEU 

Raquel Crisóstomo Gálvez 
Universitat Abat Oliba CEU y ESERP 
Ismael Pascual Chiva Molina 
Universitat Abat Oliba CEU 


Esta investigación ha sido financiada con el apoyo del grupo de investigación 
MULTICULTCOM (Comunicación y conflicto en una sociedad multicultural) de la 
Universitat Abat Oliba CEU (FUSPBS-PPC24/2015). 


RESUMEN 


El presente artículo expone un estudio encaminado a determinar el modo en el 
que los ciudadanos españoles perciben los mensajes que los partidos políticos les 
lanzan a lo largo de la campaña electoral a través de sus perfiles en redes sociales. 
Por medio de un enfoque cuantitativo descriptivo consistente en la realización de 
una encuesta a través de un cuestionario estructurado al universo de la población 
española de 18 o más años se concluye que los españoles perciben que los partidos 
utilizan sus perfiles en las redes sociales Facebook, Twitter e Instagram durante 
la campaña electoral, básicamente, para autorreferenciarse. Así, las formaciones 
marginan la posibilidad de interacción con los internautas, pese a que esta eventual 
comunicación bidireccional y sin intermediarios con la gente fue vista como una de 
las innovaciones más destacadas de esta clase de plataformas virtuales. Dicha 
percepción no se circunscribe a ningún grupo poblacional distinguible por razón de 
edad, sexo, clase o lugar de residencia. Más bien al contrario, porque en general 
se puede afirmar que los españoles reciben los mensajes de los partidos como 
contenido autorreferencial. 


Palabras clave 


Redes sociales; partidos políticos; campaña electoral; participación política; 
metodología cuantitativa. 
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1. INTRODUCCIÓN 


La irrupción de Internet y de las redes sociales en la sociedad ha supuesto un 
cambio profundo en la manera en que las personas se comunican entre sí y también 
en relación con los canales que utilizan para recibir información. Si antaño eran los 
periódicos los soportes que ejercían prácticamente en monopolio la difusión de 
noticias, a lo largo del siglo XX les surgieron otros competidores, como la radio o la 
televisión. Sin embargo, estos tres medios comparten un elemento fundamental. 
Todos ellos necesitan una importante inversión de capital para ponerlos en marcha, 
primero, y sustentarlos, después. Debido a ello, los medios de comunicación 
han estado tradicionalmente controlados por unas pocas empresas. Ésta es una 
realidad que se ha venido agudizando en los últimos tiempos, con una tendencia 
cada vez mayor a la concentración en conglomerados empresariales que tienen 
bajo su control a medios de la misma o de distinta naturaleza. Así lo constataron a 
nivel internacional Meier y Trappel (1448), y para el caso español Artero y Sánchez- 
Tabernero (2015). A este respecto, en España, dos grupos, Mediaset y Atresmedia, 
controlan las principales televisiones privadas de ámbito estatal, contando con dos 
canales generalistas cada una, además de otras emisoras temáticas. Asimismo, 
Atresmedia dispone de varias radios. “El mercado audiovisual en España está 
altamente concentrado porque solo dos grupos de comunicación obtienen la mayoría 
de los ingresos por publicidad y audiencia” concluyen Medina-Nieto y Labio-Bernal 
(2019: 861). Además, constatan como estos dos conglomerados se hicieron con el 
control de Cuatro y La Sexta, las dos cadenas generalistas surgidas poco antes del 
paso de la televisión analógica a la TDT. Para Bustamante (2015: 26) Mediaset y 
Atresmedia constituyen un “duopolio casi perfecto”. 


En el ámbito de la prensa escrita, Prisa, Vocento, Unidad Editorial, Grupo Godó, 
Prensa Ibérica y Grupo Planeta se reparten la propiedad de la gran mayoría y 
de las principales cabeceras de España. Es más, recientemente, Prensa Ibérica, 
que controla numerosos diarios regionales y locales, absorbió a otro gran grupo 
mediático, el Grupo Zeta, con lo que todavía se acentuó más la concentración. Prisa, 
por su parte, participa en el accionariado de Mediaset y, a través de Sogecable, 
controló Cuatro durante sus primeros años de emisión. 


Ante este escenario, y después de que los partidos desistieran de crear sus propios 
medios o desarticularan los que habían puesto en marcha tiempo atrás, según 
los casos, trataron de aproximarse a las cúpulas mediáticas a fin de conseguir 
controlar, o al menos condicionar, la información recibida por la ciudadanía. De 
esta manera, el ecosistema español de la prensa en papel es “escasamente 
independiente de unas oligarquías político-económicas” que generan una “cierta 
apariencia de pluralismo” mediático (Bergés, 2017: 45). En este sentido, esta 
autora subraya el “seguidismo” de los medios de comunicación con la estrategia 
de los partidos porque “desde los primeros años de la Transición, el mercado de 
prensa se postuló como un parlamento en papel, en el que cada grupo político 
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reforzó sus propios altavoces mediáticos” (Bergés, 2017: 38). A este respecto, 
Humanes, Mellado y Márquez-Ramírez (2017) consideran que en España existen 
dos cabeceras conservadoras y monárquicas, que son ABC y La Razón, otra de 
derechas y liberal, que es El Mundo, y una última de centro-izquierda, que es El 
País. De hecho, este último diario, propiedad de Prisa, estuvo muy vinculado al 
Partido Socialista Obrero Español (PSOE), aunque en los últimos años se desdijo 
de su relación con este partido (Teruel, 2016). También hubo un tiempo en el que 
El Mundo se significó desde posiciones cercanas al Partido Popular (PP), aunque el 
estallido del caso de corrupción Gúrtel distanció a esta cabecera de la línea de los 
populares (Nogales y Mancinas-Chávez, 2014). 


Al igual que ocurre con la prensa escrita, las estaciones de radio y las cadenas de 
televisión españolas también se sirven de sus líneas editoriales para dar sustento 
a las tesis ideológicas de uno u otro partido político, fundamentalmente en relación 
con las posiciones del PP y del PSOE (Soengas, 2015). Siguiendo a este autor, 
las televisiones generalistas de España se alinean, por lo general, con propuestas 
conservadoras. La excepción, según Faber (2017), es La Sexta, cuya línea editorial 
es progresista. Mientras tanto, las radios ofrecen un abanico más amplio. Según 
García (2013), la Cadena SER es la preferida por los votantes de la izquierda. Por el 
contrario, Humanes (2014) considera que Onda Cero es la emisora de referencia del 
centro-derecha y que la Cadena COPE es de derechas. EsRadio y el grupo Libertad 
Digital, que es su propietario, se sitúan aún más a la derecha, según Almiron (2006). e 


Con Internet, la humanidad asistió a una proliferación de medios digitales que 
escapaban del control de las grandes plataformas mediáticas con lo que, de 
entrada, se ganó en pluralidad, y también en inmediatez, a costa, no obstante, del 
rigor informativo, tal y como ya adelantaron McLuhan y Nevitt (1472). Sin embargo, 
esta afirmación ha de ser matizada. Sostiene a este respecto Mazzoleni (2001: 
33-34), que la pretendida revolución comunicativa de los últimos tiempos “es, una 
vez más, una revolución simbólica que (...) afecta a los marcos comunicativos” y 
no a las instancias de poder que los controlan. Aun así, la tendencia pluralizadora 
en el entorno de Internet se acentuó todavía más a partir de la popularización 
de las redes sociales con, por ejemplo, tuits elevados a la categoría de noticia. 
La posibilidad de prescindir de una gran estructura empresarial para llegar al 
ciudadano no sólo estimuló el nacimiento de medios exclusivamente digitales, sino 
que atrajo a la red a los medios tradicionales, que abrieron páginas web y después 
perfiles en redes sociales, y, al mismo tiempo, hizo ver a los políticos que podían 
prescindir de la intermediación periodística y llegar directamente a la ciudadanía, 
es decir, a sus votantes. Los políticos estadounidenses fueron los primeros en 
aprovechar las herramientas de comunicación que les brindaba Internet, durante 
la campaña electoral de 1994 (Rubio, 2000). De nuevo, Barack Obama, aspirante 
demócrata la presidencia del país en 2008, fue pionero en el uso de las redes 
sociales para hacer campaña por su candidatura (Borins, 2009). Aun así, y pese a 
que desde entonces el uso de las redes sociales durante la campaña electoral se ha 
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generalizado en muchos países de todo el mundo, los usuarios de las plataformas 
sociales interesados en política dan poca credibilidad al contenido de los mensajes 
que reciben por estos canales (Johnson y Kaye, 2014). Igualmente, Sparrow (1999) 
constató el bajo nivel de interacción entre los políticos y los ciudadanos debido a la 
falta de canales de comunicación directa entre unos y otros, pese a las posibilidades 
proporcionadas por Internet para establecerlos. 


En el caso español, todos los partidos cuentan con una página web y han creado 
perfiles en las principales redes sociales. Estos últimos, sobre todo, son los 
que les permiten llamar directamente a la puerta de la ciudadanía en cualquier 
momento, pero principalmente con motivo de las campañas electorales, que son 
el momento clave para los partidos y también para los propios políticos. Aun así, 
a las formaciones políticas les costó desembarcar en Internet ya que, aunque fue 
en la campaña de las elecciones generales del año 2000 cuando por primera vez 
se lanzaron a la conquista de la red, lo hicieron con páginas web poco cuidadas y 
que carecían incluso de formularios de contacto (Rubio, 2000). En las siguientes 
elecciones generales, las del 2004, el uso de Internet se generalizó y los partidos 
emplearon este nuevo canal para “difundir contenidos programáticos, la agenda de 
actos de la campaña y declaraciones de los líderes” (Costa, 2012). A la luz de ello, 
Paniagua (2005) constató que la utilización de los medios electrónicos basados 
en Internet en el ámbito de la comunicación política, y más específicamente en el 
terreno de la comunicación electoral, estaba todavía por concretar debido a que, a 
pesar de la capacidad de los mismos de llegar a muchas personas y de su potencia 
como creadores de opinión, su uso quedaba circunscrito a la difusión de publicidad 
partidista y del currículo de los candidatos. De esta forma, no se llegaban a explotar 
sus posibilidades como canales para proporcionar protagonismo a la ciudadanía en 
el proceso de decisión política. 


El siguiente estadio en la evolución de la comunicación electoral a través de Internet 
para los partidos políticos españoles fue el uso de los blogs. Estos portales son “a 
personal or professional journal that is frequently updated and intended for general 
public consumption” y se caracterizan por presentar un estilo informal y combinar 
el texto con recursos multimedia como fotografías o vídeos (Zhang, 2009: 65). 
De esta manera, a partir de 2002, aprovechando la popularidad que consiguieron 
estos espacios en España, los políticos abrieron sus propias bitácoras a fin de 
complementar sus páginas web personales o de su partido, como indican Túñez 
y Sixto (2011). De nuevo, sin embargo, los políticos concibieron esta herramienta 
cibernética como una “forma de comunicación unidireccional y vertical” sobre los 
que se extendía la “lógica mediática y el columnismo tradicional” en tanto en cuanto 
el grado de interacción de los autores de los blogs con los usuarios que comentaban 
las publicaciones era “paupérrimo” (Valera-Ordaz, 2014: 165). Incluso la existencia 
de un blog no aseguraba la comunicación en tanto que algunas bitácoras se creaban, 
pero no se actualizaban (Túñez y Sixto, 2011). A la luz de esto, ambos autores 
concluyeron que el poco interés que despertaba entre los políticos la posibilidad de 
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entablar una comunicación directa con los electores-ciudadanos. El declive de los 
blogs coincidió con el auge de las redes sociales, y en especial de Twitter, como 
canales de comunicación política. En el caso español, este paso se produjo en las 
elecciones generales de 2011. A este respecto, Orihuela (2011: 21) sostuvo que 
Twitter “ha completado el giro social que iniciaron los blogs”. Asimismo, Zugasti 
y García (2018: 134) destacaron que esta red social “posibilita la ruptura de los 
modelos comunicativos tradicionales fundamentados en la unidireccionalidad”. 


De este modo, el objetivo de esta investigación es examinar en clave de qué interpretan 
los españoles los mensajes que difunden los partidos políticos parlamentarios y 
extra parlamentarios en las redes sociales Twitter, Facebook e Instagram durante 
una campaña electoral. Esto es, si emplean las redes para interactuar directamente 
con los ciudadanos, que es lo no les permiten los demás canales de comunicación, 
o si las utilizan unidireccionalmente para difundir propaganda electoral y distribuir 
imágenes y vídeos de sus actos de campaña, al estilo de los medios tradicionales. 
Para ello, se efectúan 1.004 entrevistas representativas del conjunto de la población 
del Estado español. Por medio de un estudio cuantitativo de los resultados de la 
encuesta, examinamos el sentido que los receptores atribuyen a los mensajes que 
les hacen llegar los partidos en campaña electoral a través de las redes. El examen 
efectuado permite detectar una convergencia a pensar que los partidos políticos 
desechan la posibilidad de interactuar con los ciudadanos en las redes sociales 
Twitter, Facebook e Instagram y apuestan por una comunicación unidireccional e 
a través de mensajes escritos, imágenes y vídeos propagandísticos. Este es el 
posicionamiento de la mayoría de la población española. Además, también vemos 
como el porcentaje de ciudadanos que siguen a formaciones políticas, ya sean 
parlamentarias o extraparlamentarias, en las redes sociales analizadas no alcanza 
el 20% en el mejor de los casos. Este porcentaje contrasta con la audiencia que 
obtuvo el debate entre los cinco principales candidatos a la presidencia del Gobierno 
español en la última campaña electoral. El programa, emitido en la noche del 4 de 
noviembre de 2019, cosechó una audiencia media de 8.632.000 espectadores, el 
52% de la cuota de pantalla, inferior no obstante a la del debate anterior, que había 
sido en abril del mismo año (Barlovento Comunicación, 2019). 


1.1. LAS REDES SOCIALES EN ESPAÑA 


Las redes sociales son todos aquellos portales que permiten a sus usuarios “to (1) 
construct a public or semi-public pro le within a bounded system, (2) articulate a list of 
other users with whom they share a connection, and (3) view and traverse their list of 
connections and those made by others within the system” (Boyd y Ellison, 2008: 11). 
De esta forma, estos espacios virtuales se caracterizan por la interactividad, que 
es la capacidad para enviar información y datos de manera instantánea a cualquier 
parte del mundo, por la personalización, que permite a priori al usuario individualizar 
los contenidos que recibe y comparte, por la multitud de formatos digitales que en 
ellas se combinan, y por la retroalimentación de los usuarios (Caldevilla, 2010). 
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Así, de entre todas las plataformas presentes en Internet que encajan con esta 
definición, en España, según IAB Spain (2019), foro de encuentro y representación 
de los protagonistas del ecosistema publicitario digital, las más utilizadas en 2014 
fueron Whatsapp, Facebook y Youtube, seguidas de Instagram y Twitter (tabla 1). 
En este sentido, del total de población española que usa redes sociales, unos 
25,5 millones de ciudadanos, más de la mitad empleó, por lo menos, una de estas 
plataformas. 


Tabla 1. Redes sociales más empleadas en España en 2014 y número de usuarios 





Usuarios de redes 
sociales en 2014 en 
España 





Número total 





























WHATSAPP 22.440.000 
FACEBOOK 22.185.000 
YOUTUBE 17.340.000 
INSTAGRAM 13.770.000 
TWITTER 12.750.000 

e Fuente: Estudio Anual de Redes Sociales 2014 (IAB Spain). 


A la vista de estas cifras, el nivel de penetración de las redes sociales entre los 
ciudadanos de España es del 85%, habiéndose estabilizado en este entorno desde 
2014. Sin embargo, el perfil de los usuarios de estas plataformas es diverso. De 
este modo, Facebook asiste a un cada vez más acentuado envejecimiento. Aun así, 
empezó siendo una red para jóvenes y estudiantes, lo que cambió con la incorporación 
masiva de franjas de edad superiores a partir de 2013 (Marcelino, 2015). Por su 
parte, Instagram se mantiene como una red relativamente para jóvenes, según se 
desprende de las estadísticas elaboradas por IAB Spain (2017, 2019). Asimismo, 
tanto Facebook como Instagram, coinciden en mantener perfiles notablemente 
activos, y es que el 73% y el 70% de sus usuarios, respectivamente, acceden al 
menos una vez al día a su perfil. Los tuiteros españoles, por el contrario, escriben 
cada vez menos, y sólo el 53% entra diariamente a su perfil. En este sentido, a 
partir de 2014, el número de usuarios de esta red social en el Estado español 
empezó a retroceder (Ibarra, 2017). Mientras tanto, Whatsapp, a consecuencia de 
sus funcionalidades, es la red que aglutina más usuarios diarios en España. El 47% 
de los perfiles acceden por lo menos una vez al día. Este porcentaje se desploma al 
57% en el caso de Youtube (IAB Spain, 2017, 2019). 


En cuanto al uso que, en general, se da a las redes sociales en España, el más 
extendido es el de chatear o enviar mensajes. Es, según IAB Spain (2019), la actividad 
más frecuente para el 65% de sus usuarios. Sin embargo, esta funcionalidad 
aparece de nuevo vinculada, de un modo especial, a Whatsapp. Igualmente, el 
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visionado de música o vídeos, que fue la segunda actividad más extendida entre 
los usuarios españoles de redes sociales en 2019, con un 57%, está ligada al 
empuje de Youtube. Mientras, otros usos más relacionados con Facebook, Twitter o 
Instagram, como ver qué hacen los contactos, publicar contenidos o seguir cuentas, 
quedan relegados a posiciones más postergadas (IAB Spain, 2019). También esta 
disparidad de aplicaciones de las redes sociales se relaciona con el soporte utilizado 
para acceder a las mismas (tabla 2). Y es que Whatsapp destaca en los dispositivos 
móviles, dado que nueve de cada diez usuarios usan esta red mediante dicha vía. En 
cambio, los que lo hacen a través de un ordenador, el 22%, o una tablet, el 17%, son 
muchos menos. Es un caso similar al de Instagram, red en la que también destacan 
los usuarios que entran por medio del teléfono móvil. Esto no ocurre, no obstante, 
con Facebook que, aunque se emplea más desde los ordenadores, un 81% de los 
usuarios accede a través de ellos, un 66% también lo hace desde el móvil y un 68% 
desde las tablets. Tampoco sucede ni con Youtube ni con Twitter (IAB Spain, 2019). 


Tabla 2. Usuarios de las redes sociales en España en 2014 en función del dispositivo de acceso 


























% de usuarios de 

la red social según 

el dispositivo de 

acceso en España 

en 2014 

Móvil Ordenador © 
WHATSAPP 90 22 
FACEBOOK 66 81 
YOUTUBE 50 62 
INSTAGRAM 47 20 
TWITTER 36 31 

















Fuente: Estudio Anual de Redes Sociales 2014 (IAB Spain). 


Aun con todo, no debemos pasar por alto que los portales web no constituyen en 
sí mismos las redes sociales, sino que constituyen la infraestructura tecnológica 
que permite establecer relaciones entre las personas que se esconden detrás de 
los perfiles. 


1.2. LA COMUNICACIÓN POLÍTICA EN REDES SOCIALES 


La comunicación política es un proceso de transmisión de influencias políticas entre 
las instituciones gubernamentales formales y los ciudadanos-votantes a fin de lograr 
su movilización y estructurar el flujo informativo entre gobernantes y gobernados 
(Eulau, Eldersveld y Janowitz, 1956). Así, en nuestros días comprende “any exchange 
of symbols or messages that to a significant extent have been shaped by, or have 
consequences for, the functioning of the political system” (Meadow, 1480: 4). A este 
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respecto, autores como Almond y Powell (1466) han defendido que todo en política 
es comunicación. No obstante, no podemos confundir la comunicación política con 
otras disciplinas afines, como el marketing político o la propaganda. Enli y Naper 
(2016) sostienen que el marketing político es una parte de la comunicación política. 
Así, la comunicación política es un paraguas en el que se engloba el marketing 
político, pero también formas de comunicación distintas que no encajan en la lógica 
comercial de la mercadotecnia. La propaganda, por su lado, es un tipo específico 
de comunicación política. Así, es concebida como una herramienta al servicio de 
la comunicación política que puede ser usada para “manipulate large masses of 
people (joining them or annihilate them) to accelerate or delay the conduct of events” 
(Augustin, 2017: 91). Por el contrario, Pont-Sorribes y Berrio (2015) defienden que 
la comunicación política y el marketing político son lo mismo. Esta identificación 
se debe, según Fernández (2003: 445), a que después de la Il Guerra Mundial 
se introdujo el uso en la comunicación política de “técnicas de la comunicación 
comercial y corporativa, en busca de una mayor eficacia en los mensajes que ha 
de transmitir en las pugnas electorales o en la organización de cualquier campaña”. 
Por su parte, Arregui (2004: 26) señala que “la propaganda política es una pieza 
dentro del marketing político (...) el cómo del marketing político es la propaganda 
política, el cómo del marketing electoral es la propaganda electoral”. 


Siguiendo a Grunig y Hunt (1484), han sido cuatro los modelos que han seguido 
los partidos políticos para diseñar su estrategia de comunicación: el de agente de 
prensa, el de información pública, el asimétrico de dobles sentido y el simétrico de 
doble sentido. El primero, el de Press Agentry o agente de prensa, se caracteriza por 
el establecimiento de un canal unidireccional de comunicación mediante el cual el 
emisor lanza su mensaje sin recibir después ninguna respuesta de los receptores. 
De esta manera, se trata de un modelo que persigue la promoción o la venta de 
un determinado producto que, en el caso de la política, es el programa electoral, y 
que deja en un segundo plano la veracidad o no de lo transmitido. En el segundo, 
el de información pública, a pesar de que la interacción con los receptores sigue 
siendo nula, la veracidad de lo transmitido es un elemento crucial. Así, más que 
promocionar un determinado producto, el programa electoral en este caso, el emisor 
se centra en hacer hincapié en los valores de su organización política. El tercer 
modelo, el asimétrico de doble sentido es el primero que plantea un diálogo con los 
receptores. Sin embargo, dicha bidireccionalidad es abordada en el sentido de que 
el emisor pretende con ella modificar el comportamiento del receptor, a la par que 
mantener intacto el suyo. Y el último, es el simétrico de doble sentido, mediante el 
que el emisor busca un entendimiento con el receptor, y viceversa, de manera que 
las actitudes y comportamientos de unos y de otros se modulen en función de las 
interacciones mutuas. 


Pues bien, si la irrupción de Internet y de las redes sociales como medio para 
los mensajes políticos modificó el papel de los tres participantes en el proceso 
comunicativo, que son las entidades políticas, los medios y los ciudadanos, en 
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tanto que la función mediadora del periodismo fue sustituida por una intermediación 
informatizada basada en algoritmos y automatismos, tenemos que de los modelos 
enunciados por Grunig y Hunt (1984) el cuarto, el simétrico de doble sentido, es el 
más adecuado a este nuevo panorama. La red ha abierto la puerta a una relación 
más horizontal entre partidos políticos e internautas, sobre todo en las camparias 
electorales. En este escenario, todos los actores políticos actúan para informar, 
persuadir y movilizar al electorado. Sin embargo, varios autores han evidenciado 
cómo los partidos han venido desaprovechando las potencialidades de Internet y 
de las redes sociales a la hora de relacionarse con sus posibles votantes en pos de 
una interacción más controlada. Así lo constatan Alonso-Muñoz, Miquel-Segarra y 
Casero-Ripollés (2016) en el caso de Twitter. “Los principales partidos españoles no 
utilizan Twitter como medio para interactuar con la ciudadanía y entablar diálogo con 
sus seguidores”, afirman, con independencia de si se trata de formaciones “viejas” 
como el PP o el PSOE o “nuevas” como Podemos, o de si están a la derecha o a la 
izquierda del espectro ideológico (Alonso-Muñoz, Miquel-Segarra y Casero-Ripollés, 
2016: 54). Igualmente, Valera-Ordaz, Calvo y López-García (2018: 67), concluyen lo 
mismo para el caso de Facebook, y manifiestan que “most commentators actually 
share the same ideas and values as those expressed by political actors in their 
Facebook posts”. 


Por ende, las formaciones políticas, más que abrazar el modelo comunicativo propio 
de Internet y de las redes sociales, generalmente mantienen el de agente de prensa e 
con ciertas pinceladas del asimétrico en doble sentido. Y es que, como advierte 
Campos-Domínguez (2017: 789), se generaron “expectativas sobredimensionadas 
sobre las posibilidades para el debate y la interacción en Twitter”. En el caso de 
esta red, ha asumido una función en campaña que está a medio camino de ser un 
tablón de noticias y una herramienta para cubrir actos en directo (García-Carretero 
y Díaz-Noci, 2018). Lo mismo ocurre en Instagram, donde las formaciones políticas 
tratan de promocionar la imagen de su candidato (Turnbull-Dugarte, 2018). Además, 
las ocasiones en las que interactúan con sus seguidores no contribuyen de manera 
relevante al intercambio de impresiones sobre las posiciones políticas (Russmann y 
Svensson, 2017). No obstante, Stier, Bleier, Lietz y Strohmaier (2018), detectan una 
cierta modulación en los contenidos de los partidos en función de si los transmiten 
por Twitter o por Facebook debido al distinto público objetivo que está presente en 
cada una de estas redes sociales. Más allá de esto, durante la campaña electoral, 
la comunicación política en redes sociales se intensifica cuantitativamente. Así lo 
atestigua López-García (2016) para el caso de Twitter al estudiar el número de 
mensajes publicados por los cuatro principales candidatos a la presidencia del 
Gobierno español en los comicios de diciembre de 2015. Aun así, este mismo 
autor advierte que excepto en el caso del candidato de Podemos, Pablo Iglesias, la 
mayoría de mensajes lanzados son retuits, mientras que son una minoría los tuits 
escritos por los propios candidatos. 
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Por otra parte, Manuel (1997: 99) predijo que la red podría favorecer discursos políticos 
“simplistas, provocadores y de pésima calidad” a causa de “la despersonalización y 
el anonimato”, tal y como ocurre en nuestros días. Lo corrobora Gerbaudo (2018), 
que sostiene la existencia de un vínculo entre la comunicación política en redes 
sociales y la difusión de mensajes populistas. Asimismo, Chan y Fu (2017) ven el 
debate político a través de Facebook como un factor que contribuye a la polarización 
de la opinión pública. En este sentido, Hendricks (2017) subraya que uno de los 
elementos que permitieron la victoria de un empresario como Donald Trump en 
las elecciones presidenciales estadounidenses de 2016 fue el uso de las redes 
sociales, aunque también influyeron otros factores. En consecuencia, losifidis y 
Wheeler (2018) avisan de que un cierto uso de la comunicación política en redes 
sociales puede poner al descubierto las grietas de las democracias representativas. 


Para el caso español, Uribe (2017) vincula el auge de Podemos y de su programa 
político al uso de las redes sociales y las nuevas tecnologías. Este partido fue 
fundado en 2014 al rebufo de las movilizaciones sociales que se produjeron en 
España en torno al 15 de mayo de 2011, que pretendían visualizar en las calles y 
plazas el malestar con el sistema político después de años de crisis económica y 
social. Según Sanjuán (2015: 76), “el descontento de gran parte de la ciudadanía 
que quería romper con el tradicional bipartidismo imperante en España y que 
buscaba unas soluciones concretas” fue un caldo de cultivo ideal para el crecimiento 

O) de Podemos. Torreblanca (2015) defiende que Podemos, que se ha reivindicado 
constantemente como socialdemócrata, es un movimiento populista inspirado 
en experiencias de América Latina, como la de Hugo Chávez en Venezuela o Evo 
Morales en Bolivia. El partido morado, por su color corporativo, supo aprovechar las 
redes sociales como herramienta para multiplicar exponencialmente los niveles de 
participación en sus debates y del tamaño de sus comunidades (Galdon, 2015). 
De hecho, en octubre de 2015, justo antes de sus elecciones generales, tenía 
ya más seguidores en Facebook y Twitter que el PSOE y el PP, e incluso superaba 
a Ciudadanos, la otra formación política impulsada por el descontento ciudadano 
(Jerez, Maceiras y Maestu, 2015). Bajo el liderazgo de Pablo Iglesias, Podemos 
obtuvo representación en el Parlamento Europeo en las elecciones de 2014, y 
desde las elecciones de 2015, en todas las sucesivas, ha conseguido diputados en 
el Congreso español. Pese a su corta vida, ha sufrido algunas escisiones, como es 
el caso de Más País, un partido impulsado por el que fuera número 2 de Podemos, 
Íñigo Errejón, pero cuyos resultados electorales distan mucho de los logrados por sus 
antiguos correligionarios. En enero de 2020, Podemos, bajo la marca de coalición 
Unidas Podemos y a pesar de haber perdido fuelle en las elecciones, conformó con 
el PSOE el primer Gobierno de coalición en España desde la Il República. 
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2. DISENO Y MÉTODO 
2.1. HIPÓTESIS Y OBJETIVOS 


El principal objetivo del estudio es analizar el uso de las redes sociales Facebook, 
Twitter e Instagram por parte de los partidos políticos durante la campaña electoral 
y averiguar la actual percepción que los españoles tienen de dicho uso. 


Este objetivo ha dado lugar a tres hipótesis de investigación: 


H1: Twitter, Facebook e Instagram tienen diferente capacidad para atraer 
seguidores de los partidos políticos. 


H2: Los ciudadanos perciben que los partidos políticos emplean las redes 
sociales durante la campaña electoral para difundir propaganda e imágenes 
de sus actos. 


H3: No existen diferencias en la finalidad de los contenidos lanzados por los 
partidos políticos en campaña electoral en Twitter, Facebook e Instagram. 


2.2. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 


Para conocer la opinión de la población española sobre las campañas de los partidos 
políticos en redes sociales se han utilizado datos primarios, estos son aquellos datos 
recogidos por primera vez y específicamente para cubrir unos objetivos concretos 
de información (Berganza y Ruiz, 2005). Los datos han sido recabados a través de 
un diseño de investigación cuantitativa descriptiva (Hair, Bush y Ortinau, 2010). En 
concreto, se ha realizado una encuesta administrando un cuestionario estructurado 
al universo de población española de más 18 o más años, edad con derecho a voto. 
La encuesta cuenta con una muestra de 10041 entrevistas realizadas mediante un 
panel online entre el 13 y el 20 de noviembre de 2019. El estudio ha seguido un 
control de calidad en cada uno de los procesos. En primer lugar, para garantizar 
la calidad del diseño del cuestionario y su correcta comprensión, se solicitó una 
previa supervisión a tres profesionales de la investigación en ciencias sociales. 
A continuación, con el fin de obtener datos fiables y que pudieran inferirse con 
certeza al conjunto de la población española, en el trabajo de campo se contó con la 
colaboración de la empresa Netquest, que tiene a su disposición una comunidad de 
individuos españoles que funciona solo por invitación de un solo uso, reduciendo así 
el riesgo de autoselección y duplicados, y que proporciona información exclusiva. 
Además, esta empresa dispone del certificado ISO 26362. Antes de realizar la 
totalidad del trabajo de campo, se realizó un pilotaje del cuestionario para comprobar 
la adecuación de este. 





1 Se realizaron cuatro entrevistas más de las previstas y se decidió no eliminarlas con el objetivo 
de aumentar el tamaño muestral. 
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Otro aspecto que destacar en la metodología del estudio es el diseño muestral del 
mismo. Para el diseño de la muestra (Alwin, 2011) se averiguó el peso de cada 
segmento sociodemográfico (sexo, edad, zona de residencia y tamaño de hábitat) 
en el total de la población española según el Instituto Nacional de Estadística (INE) 
aplicando las mismas proporciones a las 1000 entrevistas previstas. Por lo tanto, 
el amplio tamaño de la muestra y el sistema de muestreo elegido hace que los 
resultados sean representativos del conjunto de la población española, con un error 
muestral de + 3,15% a un nivel de confianza del 45% (ver tabla 3). 


Tabla 3. Distribución muestral 




























































































% % 
Número de e 

Distribución entrevistas Distribución 

inicial final 
Sexo 
Hombre 48.90 490 48.80 
Mujer 51.10 514 51.20 
Edad 
18-24 11.90 120 11.95 
25-34 15.20 154 15.34 
35-44 22.30 226 22.51 
45-54 20.40 203 20.22 
55-65 17.20 171 17.03 
65+ 13.00 130 12.95 
Zona 
sm 24 Vs 12.40 125 12.45 
Levante 14.80 151 15.04 
Sur / Andalucía 19.30 193 19.22 
Centro 10.20 102 10.16 
Noroeste q.30 q4 q.36 
Norte Centro q.10 q1 4.06 
Canarias 4.80 48 4.78 
Barcelona A.M. 8.50 85 8.47 
Madrid A.M. 11.60 115 11.45 
Hábitat 
Capital de provincia 32.40 326 32.47 
No capital menos de 50.000 | 47.50 476 47.41 
No capital 50.000 o más 20.10 202 20.21 





Fuente: Elaboración propia. 
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El cuestionario tuvo una primera parte en la que se recababa información sobre los 
datos sociodemográficos de los entrevistados tales como sexo, edad, provincia, 
tamaño de hábitat y zona de residencia, número de componentes del hogar y clase 
social. 


A continuación, se administró una pregunta cerrada dicotómica para conocer el 
seguimiento de los partidos parlamentarios y extraparlamentarios a través de las 
redes sociales Facebook, Twitter e Instagram. La pregunta se formuló de esta manera 
¿Sigue Vd. a algún partido político en alguna de las siguientes redes sociales? 
Facebook, Twitter e Instagram 


Además, mediante una pregunta cerrada se preguntó a los entrevistados: ¿Hasta 
qué punto considera Vd. que los partidos políticos, tanto los parlamentarios como 
los extraparlamentarios, utilizan estas redes sociales para los siguientes fines? 


Interactuar con los ciudadanos durante la campaña electoral 
Difundir propaganda durante la campaña electoral 
Distribuir imágenes y vídeos de sus actos durante la campaña electoral 


En esta pregunta se rotó tanto el orden en que se presentaron las redes sociales $ 
como el orden de los ítems con el objetivo de eliminar posibles sesgos. Como apoyo 

y para conocer el grado de conformidad de los encuestados frente a los tres fines 

que puede tener la presencia de un partido político en Facebook, Twitter e Instagram 

se mostró una escala de Likert (totalmente de acuerdo con lo que pienso, bastante 

de acuerdo con lo que pienso, algo de acuerdo con lo que pienso, poco de acuerdo 

con lo que pienso y nada de acuerdo con lo que pienso). 


2.3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


A partir de los datos recabados entre el 13 y el 20 de noviembre de 2019 a través 
de una encuesta con cuestionario estructurado a 1004 personas se realiza un 
análisis descriptivo del uso de las redes sociales por parte de los partidos políticos 
desde el punto de vista de los ciudadanos. Para analizar la información obtenida 
se ha aplicado el Test-T de proporciones, que permite comparar los datos de una 
tabla, celda a celda, en variables categóricas de muestras independientes (Wimmer 
y Dominick, 2011). Mediante este test se comparan los valores entre dos celdas de 
una misma fila respecto a las columnas de la tabla. Para cada columna, el Test se 
realiza sobre la hipótesis de que la proporción poblacional del caso A y la proporción 
poblacional del caso B se puedan considerar iguales, contra la hipótesis de que 
sean significativamente distintas (ya sea por ser muy superior, como por ser muy 
inferior) a un nivel de confianza del 45%. Para facilitar la lectura, las diferencias 
estadísticamente significativas se representarán en las tablas con letras mayúsculas, 
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poniendo la letra de la columna con la cual se considera que la proporción es 
superior. Los datos presentados corresponden a las medias calculadas de acuerdo 
con los siguientes valores: Totalmente de acuerdo 5, Bastante de acuerdo 4, Algo 
de acuerdo 3, Poco de acuerdo 2, Nada de acuerdo 1. 


Los datos recogidos se han cruzado por las variables sociodemográficas para 
observar la existencia o no de diferencias estadísticamente significativas entre 
los diferentes segmentos analizados: sexo, edad, tamaño de hábitat, número de 
componentes del hogar, clase social y zona geográfica. 


3. ANÁLISIS DE RESULTADOS 


A la luz de los resultados obtenidos, el seguimiento de los partidos políticos a través 
de las redes sociales analizadas no es alto, un 18,4% de los españoles les siguen 
a través de Facebook, un 13,2% a través de Twitter y en menor medida, les siguen 
a través de Instagram (9,7%). Entre hombres y mujeres, podemos afirmar que en 
España no existen diferencias significativas en cuanto a uso de las redes sociales 
se refiere por parte de uno y otro sexo (tabla 4). Así, observamos una distribución 
bastante coincidente entre los usuarios hombres y mujeres de Facebook, Twitter e 
Instagram. Ambos sexos utilizan en mayor medida la red social dirigida por Mark 
Zuckerberg para seguir a partidos políticos, en un porcentaje parejo (14,2% hombres, 
17,7% mujeres). Lo mismo ocurre para el caso de Twitter, donde prácticamente el 
nivel de seguimiento a partidos políticos en España es coincidente en hombres y 
en mujeres (13,9% hombres, 12,6% mujeres). La mayor diferencia se establece, no 
obstante, en relación con el seguimiento de los perfiles de las formaciones políticas 
en Instagram. En esta red sí que se observa una tendencia a que sean usuarias 
femeninas las que siguen las cuentas de los partidos políticos (10,7%), mientras 
que el porcentaje de hombres que lo hacen es levemente menor (8,6%). Al hilo de 
esto, hay que destacar que la mayoría de los usuarios de Instagram en España son 
mujeres. En 2019, las féminas representaron el 62% de los internautas españoles 
presentes en esta plataforma social (IAB Spain, 2019). 


Tampoco hay grandes desviaciones en el porcentaje de internautas que las usan 
si atendemos a su lugar de residencia, sea una capital de provincia o sea una 
población de menos de 50.000 habitantes. Por el contrario, sí que se observa una 
cierta preferencia de las esferas sociales más altas a utilizar Instagram para el 
seguimiento de partidos políticos, una red cuyo uso es más limitado entre el resto 
de las capas de la población (11,9% clase alta, media alta, 6,2% clase media, 8,5% 
clase media baja y baja). Sin embargo, con independencia de la posición social, el 
resto de las redes estudiadas se vienen empleando en porcentajes parejos por el 
resto de la población. 
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Por tramos de edad, aunque la plataforma social preferida entre los españoles 
de todas las edades para seguir a partidos políticos es Facebook, destaca el 
seguimiento de sus perfiles en Instagram por parte de los jóvenes de entre 18 
y 34 años, (17,9%) que se sitúa en niveles muy por encima de los del resto de 
segmentos. En este sentido, Marcelino (2015) subrayó la capacidad de esta red 
social de atraer a público joven a medida que abandonaba la plataforma de Mark 
Zuckerberg. Ello se debe, según este autor, al afán de este grupo de población por 
exhibir su imagen, a su narcisismo, a encontrar en esta plataforma a la práctica 
totalidad de ídolos y marcas juveniles, y a la mayor libertad que otorga Instagram 
respecto de otras redes. También es remarcable la cantidad de jóvenes de entre 18 
y 34 años que siguen a formaciones políticas en Twitter 17,2%) frente a las cotas 
alcanzadas por el resto de las edades. 


En lo que respecta a la distribución territorial de los seguidores de los partidos en 
función de las plataformas que utilizan, se observan importantes diferencias a nivel 
estatal. Así, en Valencia, Murcia (22,5%) Andalucía (20,2%) y Canarias (31,3%), 
la red social preferida por los seguidores de formaciones políticas es Facebook. 
Mientras, el seguimiento de cuentas de partidos en Twitter solamente destaca, 
respecto del resto del Estado, en el área metropolitana de Madrid (18,3%). De 
nuevo en Andalucía (13,5%), y también en el noreste peninsular, Catalunya y 
Balears (13,6%) aparecen las mayores cotas de seguidores de perfiles políticos en 
Instagram. e 


Tabla 4. Seguimiento de partidos políticos a través de redes sociales 
























































Base: total entrevistas Total Facebook Twitter Instagram 
Total 1004 % | 18.4 13.2 9.7 
Sexo 

Hombre A | 490 % | 19.2 13.9 8.6 
Mujer B | 517 % | 17.7 12.6 10.7 
Edad % 

18-34 C | 274 % | 21.5 17.2E 17.9 DE 
35-54 D | 429 % | 17.2 13.5 7.9 
Más 54 E | 301 % | 17.6 q.3 4.7 
Hábitat % 

Capital de provincia F | 326 % | 16.3 16.3 7.7 
Menos 50.000 G | 476 % | 20.2 12.4 11.1 
50000 o mas H | 202 % | 17.8 10.4 9.4 
Clase social % 

A+B | | 520 % | 18.8 15.2 11.U 

C J | 273 % | 17.9 12.1 6.2 

D+E K | 211 % | 18.0 10.0 8.5 
Zona % 
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Mpa Catalunya y L |125 % | 19.2 12.8 13.60 
Levante M | 151 % | 22.5 PQ q.q 7.9 
Andalucía N | 193 % | 20.2 PQ 14.5 13.50 
Centro o | 102 % | 17.6 16.7 9.8 
Noroeste P | 94 % | 4.6 7.4 6.4 
Norte centro Q |41 % 14.4 8.8 3.3 
Canarias R |48 % | 31.3 PQ 14.6 8.3 
Barcelona A.M. Ss | 85 % | 17.6 16.5 9.4 
Madrid A.M. T | 115 % | 19.1 18.3P 4.6 





Fuente: Elaboración propia. 


Con todo, y ya especificamente en la materia que nos ocupa en esta investigación, 
los españoles perciben que los partidos políticos utilizan sus perfiles en las redes 
sociales Facebook, Twitter e Instagram durante la campaña electoral, básicamente, 
para autorreferenciarse. Así lo conciben tanto los ciudadanos que siguen a los 
partidos en las redes como los que no lo hacen, puesto que señalan que los fines 
más importantes de sus mensajes son difundir propaganda y distribuir imágenes 
y vídeos de sus actos de campaña. Asistimos, pues, a una intensa actividad de 
autopromoción en las redes sociales que, al mismo tiempo, margina la interacción 
de los partidos con los ciudadanos (tablas 5 y 6). 


Esta tendencia a marginar la interacción con los ciudadanos y a enfatizar la 
autopromoción ya fue apuntada por López-Rabadán, López-Meri y Doménech- 
Fabregat (2016) para el caso de Twitter en relación con los perfiles de los candidatos 
a la presidencia del Gobierno español del PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos en las 
elecciones de 2015. Sin embargo, detectaron en los perfiles de los presidenciables 
de estas dos últimas formaciones una proclividad más atenuada hacia la actividad 
autorreferencial. Algo, no obstante, que según nuestro estudio no perciben los 
ciudadanos, que en general consideran que esta última es la principal finalidad de 
los mensajes publicados en las redes sociales por toda clase de partidos políticos. 


Esta posibilidad de establecer una relación bidireccional con el electorado se 
consideraba como una de las principales innovaciones que traían consigo las redes 
sociales. Sin embargo, los partidos no la están explotando. Los niveles más bajos 
de interacción se perciben en Instagram (3.2) y en Facebook (3.3), mientras que 
es significativamente mayor en Twitter (3.4) Esta última red destaca, junto con 
Facebook, en la difusión de propaganda electoral y en la distribución de imágenes 
y vídeos de actos de campaña (3.9). Y es que Twitter es la red social por excelencia 
de la política. 
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Tabla 5. Fines de las redes sociales en base al total de entrevistados 


e 



































Facebook Twitter Instagram 
Base: total entrevistas 1004 1004 1004 
A B C 
Interactuar con los ciudadanos 3.3 34AC 132 
durante la campaña electoral 
j j 3.9 
Para difundir propaganda 3.90 3.6 
durante la campaña electoral C 
Para distribuir imágenes y 3.9 
vídeos de sus actos durante la 3.9C 3.6 
campana electoral c 








Fuente: 


Nota: valor mínimo de 1 (nada de acuerdo) y máximo de 5 (totalmente de acuerdo). 


Elaboración propia. 


814 


Sin embargo, debemos hacer notar que, para el caso de los internautas españoles 
que siguen perfiles de partidos políticos en las redes sociales en Facebook, los 


hombres están más de acuerdo que las mujeres en que los partidos utilizan esta 
red social para interactuar con los ciudadanos durante la campaña electoral. Esta 


percepción aumenta con el tamaño de hábitat. También aumenta con el tamaño de 
hábitat la percepción de que los partidos políticos utilizan Facebook para difundir 


propaganda y distribuirimágenes y vídeos de sus actos durante la campaña electoral. 


En Twitter y en Instagram, por el contrario, no existen diferencias estadísticamente 
significativas entre los diferentes segmentos analizados. 


Tabla 6. Fines de las redes sociales en base a los entrevistados 


que siguen a partidos políticos en la red 
































Facebook Twitter Instagram 
Base: seguidores 185 133 q7 

A B C 
Interactuar con los ciudadanos 3.7 3.4 3.7 
durante la campaña electoral 
Para difundir propaganda 40 42C 3.9 
durante la campaña electoral 
Para distribuir imágenes y 
vídeos de sus actos durante la 4.1 4.2 3.4 
campaña electoral 








Fuente: Elaboración propia. 


Nota: valor mínimo de 1 (nada de acuerdo) y máximo de 5 (totalmente de acuerdo). 


OA o 


820 


Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


4. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 


Los partidos políticos en España, tanto parlamentarios como extra parlamentarios 
no son organizaciones capaces de generar un atractivo suficiente para ser seguidos 
en redes sociales (H1) si bien Facebook destaca frente a Twitter e Instagram. La 
consolidación de las redes sociales como un canal más de comunicación de los 
partidos políticos españoles con sus votantes, sobre todo en campaña electoral, 
nos llevó a plantear la hipótesis de que estas formaciones emplean sus perfiles 
sociales durante este periodo para difundir propaganda e imágenes de sus actos. 
En vista de los resultados que hemos obtenido, corroboramos por completo dicho 
enunciado (H2) en tanto que esta es la percepción general de la población española, 
que considera que, principalmente, los partidos se dedican en redes sociales a 
difundir propaganda y distribuir imágenes y vídeos de sus actos durante la campaña 
electoral. 


Además, los resultados obtenidos también confirman latercera de nuestras hipótesis. 
De esta manera, podemos afirmar que los partidos utilizan una misma clase de 
contenidos con independencia de que estos vayan a ser difundidos en Facebook, 
en Twitter o en Instagram (H3). Se trata de mensajes, como hemos indicado ya, 
de carácter propagandístico y autorreferencial, y que sirven a la distribución de 
imágenes y vídeos de sus actos durante la campaña electoral. Así, las formaciones 
marginan una de las principales potencialidades de las plataformas sociales y, 
en general, de Internet, como es la posibilidad de establecer una comunicación 
bidireccional y directa con los ciudadanos que, al mismo tiempo, son electores. 


No existen diferencias significativas entre redes sociales en cuanto a esta percepción 
se refiere en el universo de internautas españoles. Ciertamente, los niveles de 
interacción más elevados se detectan en Twitter, aunque se mantiene en todo caso 
como principales características de los contenidos que allí difunden los partidos 
políticos la autorreferencia y la propaganda. En el caso de Facebook e Instagram, los 
niveles de interacción son menores y se hace todavía más patente la marginación 
de la comunicación con los usuarios frente a los contenidos propagandísticos en el 
marco de la campaña electoral. 


Ello no es óbice para que, en el caso concreto de Facebook, los hombres estén más 
de acuerdo que las mujeres en que esta red es empleada por los partidos políticos 
para interactuar con la ciudadanía durante la campaña electoral. A este respecto, 
dicha percepción se incrementa a medida que lo hace el tamaño del hábitat en el 
que residen estos hombres. Sin embargo, aumenta también cuanto más poblada 
está el área geográfica la percepción de que los partidos usan Facebook para la 
difusión de propaganda y la distribución de imágenes y de vídeos de sus actos 
durante la campaña electoral. 


Por el contrario, estos matices que se observan para Facebook, no los detectamos 
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ni para Twitter ni para Instagram, redes sociales en las que la percepción de los 
españoles, en general, es más granítica. 


5. REFERENCIAS BIBILOGRÁFICAS 


Almiron, Núria (2006). Pluralismo en Internet: el caso de los diarios digitales 
españoles de información digital sin referente impreso. Ámbitos: Revista 
Internacional de Comunicación, (15), pp. 4-31. bor: http://dx.doi.org/10.12795/ 
Ambitos.2006.i15.01 


Almond, Gabriel A. & Powell, G. Bingham (1966). Comparative Politics: a Developmental 
Approach. Boston: The Little, Brown and Co. 


Alonso-Muñoz, Laura; Miquel-Segarra, Susana & Andreu Casero-Ripollés (2016). 
Un potencial comunicativo desaprovechado. Twitter como mecanismo generador 
de diálogo en campaña electoral. Obra Digital, (11), pp. 39-58. Do: https://doi. 
org/10.25029/0d.2016.100.11 


Alwin, Duane (2007). F. Margins of Error: A Study of Reliability in Survey Measurement, 
Hoboken: John Wiley & Sons. 


Arregui, José Alfonso (2009). Por el cambio. 30 años de propaganda política en 
España. Sevilla: Comunicación Social Ediciones y Publicaciones. 


Artero, Juan-Pablo &  Sánchez-Tabernero, Alfonso (2015). Media and 
Telecommunications Concentration in Spain (1484-2012). European 
Journal of Communication, 30(3), pp. 3194336. obo: https://doi. 
org/10.1177/026732311557 7307 


Augustin, loan (2017). Sports and Politics — from Regime to Sports Values. Discoboul, 
XIII (2), pp. 84-93. 


Barlovento Comunicación (2019). Informe Audiencia TV: Debate Electoral 4N [pdf]. 
Disponible en: < https://bit.ly/2TtiLhX> [Consultado el 20 de mayo de 2020]. 


Berganza, María Rosa & Ruiz, José A. (2005). Investigar en comunicación: Guía 
práctica de métodos y técnicas de investigación social en comunicación. Madrid. 
McGraw Hill. 


Bergés, Laura (2017). La lluita per l'opinió pública a Estat espanyol: mitjans, 
política i empresa. Eines per a Esquerra Nacional, (28), pp. 36-46. 


il SSE $ | o HEI! 


822 Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


Borins, Sandford (2009). From Online Candidate to Online President. International 
Journal of Public Administration, 32(9), pp. 753-758. vo: https://doi. 
org/10.1080/01900690903004080 


Boyd, Danah M. & Ellison, Nicolle B. (2008). Social Network Sites: Definition, 
History, and Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), pp. 
210-230. por: https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x 


Bustamante, Enrique (2015). El servicio público en España: manual de malas 
practicas. En Marzal, José Javier, Izquierdo, Jéssica & Casero-Ripollés, Andreu 
(coord.) La crisis de la televisión pública: El caso de RTW y los retos de una nueva 
gobernanza. Castelló de la Plana: Universitat Jaume |, pp. 23-37. 


Caldevilla, David (2010). Las Redes Sociales. Tipología, uso y consumo de las redes 
2.0 en la sociedad digital actual. Documentación de las Ciencias de la Información, 
33, pp. 45-68. 


Campos-Dominguez, Eva (2017) Twitter y la comunicación política. El Profesional de 
la Información, 26(5), pp. 785-793. noi: https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.01 


Chan, Chung-hong & Fu, King-wa (2017). The Relationship Between Cyberbalkanization 
and Opinion Polarization: Time-Series Analysis on Facebook Pages and Opinion Polls 
During the Hong Kong Occupy Movement and the Associated Debate on Political 
Reform. Journal of Computer-Mediated Communication, 22, pp. 266-283. boi: https:// 
doi.org/10.1111/jcc4.12192 


Costa, Pere-Oriol (2012). La comunicación política en la España democrática (1976- 
2012). REDMARKA: Revista Digital de Marketing Aplicado, V(8), pp. 83-108. bor: 
https://doi.org/10.17979/redma.2012.01.08.4735 


Enli, Gunn & Naper, Anj-Aaheim (2016). Social Media Incumbent Advantage: Barack 
Obama and Mitt Romney's Tweets in the 2012 US Presidential Election Campaign. 
En Bruns, Axel et al (eds.) The Routledge Companion to Social Media and Politics. 
New York: Taylor & Francis, pp. 364-378. 


Eulau, Heinz, Eldersveld, Samuel & Janowitz, Morris (1956) Political Behavior: a 
Reader in Theory and Research. Glencoe: The Free Press. 


Faber, Sebastian (2017). Salvados como periodismo populista. En busca de un 
sujeto nacional-popular. Arizona Journal of Hispanic Cultural Studies, 21, pp. 235- 
262. 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 823 


Fernández, Carmen (2003). Procedimientos comunes en la comunicación política y 
en la comunicación empresarial. Ámbitos: Revista Internacional de Comunicación, 
(10) [en línea]. Disponible en: <https://bit.ly/2A1Wocw> [Consultado el 20 de 
mayo de 2020] 


Galdon, Gemma (2015). Podemos y la política de la tecnología. Teknokultura. 
Revista de Cultura Digital y Movimientos Sociales, 12(1), pp. 111-119. por: https:// 
doi.org/10.5209/rev_TK.2015.v12.n1.48888 


García, Shaila (2013). La política, el ladrón, su mujer y su amante. En Palao, José 
Antonio (ed.) Política () psicoanálisis. Cinco textos para inventar un vínculo. Santander: 
Shangrila, pp. 41-48. 


García-Carretero, Lucía €: Díaz-Noci, Javier (2018). From Social Movements to Political 
Parties. Barcelona en Comú's Electoral Message, Uses and Limitations on Twitter 
during 2015 City Council Election. OBETS: Revista de Ciencias Sociales, 13(2), pp. 
515-545. por: https://doi.org/10.14148/0BETS2018.13.2.0 


Gerbaudo, Paolo(2018). Social MediaandPopulism:anElectiveAffinity?. Media, Culture 
& Society, 40(5), pp. 745-753. vor: https: //doi.org/10.1177/0163443718772192 


Grunig, James & Hunt, Tood (1484) Managing Public Relations. Orlando: Holt, o 
Rinehart and Wiston. 


Hair, Josep. F; Bush, Robert & Ortinau, David J. (2010). Investigación de mercados 
en un ambiente de información digital. Ciudad de México: McGraw Hill. 


Wimmer, R. & Dominick, J.R. (2011). Mass Media Research: An Introduction. Boston: 
Wadsworth. 


Hendricks, John-Allen (2017). The Social Media Election of 2016. En Denton, Robert 
(ed.) The 2016 US Presidential Campaign. New York: Springer, pp. 121-150. 


Humanes, María Luisa (2014). Exposición selectiva y partidismo de las audiencias 
en España. El consumo de información política durante las campañas electorales de 
2008 y 2011. Palabra Clave, 17(3), pp. 773-802. boi: http://dx.doi.org/10.5294/ 
pacla.2014.17.3.9 


Humanes, María Luisa, Mellado, Claudia & Márquez-Ramírez, Mireya (2017). La 
presencia del método objetivo en los contenidos noticiosos de la prensa de Chile, 
México y España. Comunicación y Sociedad, (29), pp. 165-184. poi: https://doi. 
org/10.32870/cys.v0i29.5738 


IAB Spain (2017). Estudio anual de redes sociales 2017. IAB Spain [en linea]. 
Disponible en: <https://bit.ly/32Er0zL> [Consultado el 20 de mayo de 2020]. 


OA $ | o HEI! 


824 Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


IAB Spain (2019). Estudio anual de redes sociales 2019. IAB Spain [en línea]. 
Disponible en: <https://bit.ly/3afULop> [Consultado el 20 de mayo de 2020]. 


Ibarra, Yaiza (2017). Instagram dobla a Twitter en número de usuarios en España. 
Trece bits [en línea]. Disponible en:< https://bit.ly/2LNW7N2> [Consultado el 20 
de mayo de 2020]. 


losifidis, Petros € Wheeler, Mark (2018) Modern Political Communication and 
Web 2.0 in Representative Democracies. Journal of the European Institute for 
Communication and Culture, 25(1-2), pp. 110-118. vo: https://doi.org/10.1080/1 
3183222.2018.1418962 


Jerez, Ariel, Maceiras, Sergio d'Antonio & Maestu, Enrique (2015). Esferas públicas, 
crisis política e internet: el surgimiento electoral de Podemos. História, Ciências, 
Saúde-Manguinhos, 22, pp. 1573-1596. bor: https://doi.org/10.1590/S0104- 
59702015000500003. 


Johnson, Thomas J. & Kaye, Barbara K. (2014). Credibility of Social Network 
Sites for Political Information Among Politically Interested Internet Users. Journal 
of Computer-Mediated Communication, 14(4), pp. 957-974. boi: https://doi. 
org/10.1111/jcc4.12084 


López-García, Guillermo (2016). New’ vs ‘old’ leaderships: the campaign of Spanish 
general elections 2015 on Twitter. Comunicacion y Sociedad, 3(29), pp. 149-168. 
pol: https://doi.org/10.15581/003.29.3.149-168 


López-Rabadán, Pablo, López-Meri, Amparo & Doménech-Fabregat, Hugo (2016). La 
imagen politica en Twitter. Estrategias de los partidos politicos españoles. Index 
Comunicación, 6(1), pp. 165-195. 


Manuel, António (1997). Modelos de democracia. Revista Filosófica de Coimbra, 
(11), pp. 85-100. 


Marcelino, Georgina-Victoria (2015). Migración de los jóvenes españoles en redes 
sociales, de Tuenti a Facebook y de Facebook a Instagram. La segunda migración. 
Icono, 13(2), pp. 48-72. poi: https: //doi.org/10.7195/ri14.v13i2.821 


Mazzoleni, Gianpietro (2001). La revolución simbólica de Internet. CIC. Cuadernos de 
Información y Comunicación, (6), pp. 33-38. 


McLuhan, Marshall 8. Nevitt, Barrington (1472) Take Today; The Executive as Dropout. 
San Diego: Harcourt Brace Jovanovich. 


Meadow, Robert (1480) Politics as Communication. Norwood: Ablex. 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 825 


Medina-Nieto, Margarita & Labio-Bernal, Aurora (2019). Concentración en productoras 
televisivas y capital internacional en la televisión privada española: Antena 3 y 
TeleCinco. Revista Latina de Comunicación Social, (74), pp. 857-872. voi: https:// 
doi.org/10.4185/RLCS-2019-1361-44 


Meier, Werner & Trappel, Josef (1998). Media Concentration and the Public Interest. 
En McQuail, Denis & Siune, Karen (eds.) Media Policy: Convergence, Concentration 
and Commerce. London: SAGE Publications, pp. 191-206. 


Nogales, Antonia Isabel & Mancinas-Chávez, Rosalba (2014). Los diarios de 
referencia en el mercado de la prensa española. Propiedad, grupos mediáticos 
y conexiones estructurales. Correspondencias y Análisis: Revista del Instituto de 
Investigación Escuela de Ciencias de la Comunicación, (4), pp. 307-333. poi: https:// 
doi.org/10.24265/cian.2014.n4.15 


Orihuela, José Luis (2011). Mundo Twitter: Una guía para comprender y dominar la 
plataforma que cambió la red. Barcelona: Alienta. 


Paniagua, Francisco (2005). Comunicación Política Electoral en España (1977- 
2004). Razón y Palabra, 10(45) [en línea]. Disponible en: <https://bit.ly/ 30U9g1A> 
[Consultado el 20 de mayo de 2020] 


Pont-Sorribes, Carles & Berrio, Jordi (2015) Comunicació i opinió pública: Política, 
periodisme i ciutadans. Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya. 


Rubio, Rafael (2000). Internet en la participación política. Revista de Estudios 
Políticos, (109), pp. 285-302. 


Russmann, Uta & Svensson, Jakob (2017). Interaction on Instagram?: Glimpses 
from the 2014 Swedish Elections. International Journal of E-Politics, 8(1), pp. 50-66. 
pol: https://doi.org/10.4018/IJEP.2017010104 


Sanjuán, Mar (2015). Nuevas formaciones políticas crecidas en Internet y su entrada 
en las Elecciones Europeas 2014: el caso de Movimiento RED, Podemos, Recortes 
Cero y Partido X. Dígitos: Revista de Comunicación Digital, (1), pp. 71-90. bor: http:// 
dx.doi.org/10.7203/rd.v0i1.4 


Soengas, Xosé (2015). El pluralismo y el control de la información en las televisiones 
generalistas españolas. Estudios sobre el Mensaje Periodístico, 21, pp. 194-207. 
poi: https://doi.org/10.5209/rev_ESMP.2015.v21.50675 


Sparrow, Bartholomew H. (1999) Uncertain Guardians. The News Medias as a Political 
Institution. Baltimore: Johns Hopkins University Press. 


il SSE $ | o HEI! 


826 Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


Stier, Sebastian, Bleier, Arnim, Lietz, Harko & Strohmaier, Markus (2018). Election 
Campaign on Social Media: Politicians, Audiences, and The Mediation of Political 
Communication on Facebook and Twitter. Political Communication, 35(1), pp. 50-74. 
por: https://doi.org/10.1080/10584609.2017.1334728 


Teruel, Laura (2016). El impacto de la crisis política y económica sobre la polarización 
de los medios españoles. Historia y Comunicación Social, 21(1), pp. 203-220. por: 
https://doi.org/10.5209/rev_HICS.2016.v21.n1.52692 


Torreblanca, José Ignacio (2015) Asaltar los cielos: Podemos o la politica después de 
la crisis. Barcelona: Editorial Debate. 


Túnez, José Miguel & Sixto, José (2011). Redes sociales, política y Compromiso 
2.0: La comunicación de los diputados españoles en Facebook. Revista Latina de 
Comunicación Social, (66), pp. 210-246. poi: https://doi.org/ 10.4185/RLCS-66- 
2011-930-210-246 


Turnbull-Dugarte, Stuart J. (2019). Selfies, Policies, or Votes? Political Party Use of 
Instagram in The 2015 and 2016 Spanish General Elections. Social Media + Society, 
5(2), pp. 1-15. poi: https://doi.org/10.1177/2056305119826129 


Uribe, Ainhoa (2017). El populismo como vanguardia del desencanto político en 
Europa: El fenómeno <<Podemos>> en España. Revista de Estudios Políticos, (177): 
pp. 213-255. poi: https: //doi.org/10.18042/cepc/rep.177.07 


Valera-Ordaz, Lidia (2014). El debate público en la blogosfera política española 
durante la campaña electoral de 2011: ¿Hacia un espacio público enriquecido o 
fragmentado? Tripodos, (34), pp. 153-170. 


Valera-Ordaz, Lidia, Calvo, Dafne € López-García, Guillermo (2018). Political 
Conversations on Facebook. Exploring The Role of Homophily in Argumentation and 
Communicative Interaction. Revista Latina de Comunicación Social, (73), pp. 55-73. 
boi: https: //doi.org/10.4185/RLCS-2018-1245en 


Wimmer, Roger & Dominick, Joseph (2011) Mass media research: An introduction. 
Boston: Wadsworth. 


Zhang, Di (2009). The Application of Blog in English Writing. Journal of Cambridge 
Studies, 4(1), pp. 64-72. poi: https://doi.org/10.17863/CAM.1578 


Zugasti, Ricardo & García, Carmela (2018). Los temas de los líderes políticos 
españoles en Twitter. Análisis de las dos campañas electorales de 2015. Icono 14, 
16(1), pp. 136-159. poi: https: //doi.org/10.7195/ri14.v16i1.1137 


REDES SOCIALES Y PARTICIPACIÓN 
CIUDADANA DE UNIVERSITARIOS DE 
MANIZALES, COLOMBIA 


Yoiver Giraldo Quintero 
Universidad de Manizales 
Carlos Eduardo García Cortés 
Universidad de Manizales 


Este proyecto fue realizado con el apoyo de la Universidad de Manizales, institución 
de educación superior, ubicada en la ciudad Manizales (Colombia). 


RESUMEN 


En el contexto del paro nacional que ocurrió en Colombia, en noviembre del 2014, en 
este estudio se indaga sobre el uso que los estudiantes universitarios dieron a las 
redes sociales y los hábitos de participación ciudadana de los encuestados. Este 
es un estudio con enfoque empírico-analítico, a partir de una encuesta en línea a 
624 universitarios de la ciudad de Manizales. Los resultados se sistematizaron con 
la plataforma Question Pro y mostraron que los usos principales que les dieron los 
encuestados a las redes sociales fue en apoyo al paro y para denunciar abusos de 
autoridad por medio de posts propios y compartidos, con fotografías de sus amigos 
o compañeros de estudio. En cuanto a participación ciudadana, los encuestados 
manifestaron que el mecanismo con mejores resultados es votar en elecciones. 
Mientras los estudiantes encuestados de universidades públicas y en particular 
de estratos bajos prefieren unirse a movimientos sociales, los de estratos altos y 
universidades privadas prefieren las representaciones estudiantiles. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Más allá de la expresión y el consumo de contenidos, las redes sociales han logrado 
indiscutiblemente nuevas maneras de organización de la ciudadanía. Diversos 
actores han liderado movilizaciones sociales y para ello han aprovechado el nivel 
de interacción y el poder de convocatoria de estas redes con el fin de manifestarse 
tanto de manera online como offline, frente a las políticas públicas de sus gobiernos, 
por diversas inconformidades o en apoyo a ciertas ideas. 


Como en diferentes momentos de la historia humana, el siglo XXI ha estado marcado 
por múltiples movilizaciones sociales, muchas de ellas protagonizadas por jóvenes 
que han logrado generar cambios en la política y la distribución del poder en muchos 
países del mundo, mediante constantes protestas que incluso han trascendido las 
fronteras de los territorios donde han sucedido. Tal es el caso de la Primavera 
Árabe (Ben, 2012; Gutiérrez y Álvarez, 2011), en la cual los movimientos sociales 
lograron derrocar gobiernos dictatoriales, así como los acontecimientos ocurridos 
en España impulsados por el movimiento 15-M o los indignados (Sánchez, 2012), 
La organización estudiantil en Chile (Aguilera, 2017) y Yo Soy 132 en México (García 
y del Hoyo, 2013). Estos son solo algunos ejemplos de procesos de movilización 
social con resultados significativos, que le dieron la vuelta al mundo. 


Los protagonistas de la mayoría de estos procesos han sido los jóvenes, que de 
acuerdo con Prensky (2011), están altamente influenciados por las redes sociales, 
plataformas que se han consolidado como parte de sus vidas, gracias a que les 
permiten tener interrelaciones con otras personas, sin estar condicionados por un 
espacio físico para conectarse y lograr acuerdos (García y del Hoyo, 2013). 


Monge y Olabarri (2011) profundizan en este aspecto y argumentan que “el 
segmento de población más joven representa no sólo a los primeros adoptantes de 
las redes sociales, sino también al primer grupo poblacional que está construyendo 
sus dinámicas de relación en convivencia con ellas” (p. 13). 


Colombia no es la excepción en este fenómeno y allí también se han originado 
varias movilizaciones sociales lideradas por jóvenes. Organizaciones estudiantiles 
han protestado por diversos aspectos tales como la mercantilización de la salud y 
la educación (Cruz, 2014), temas que motivaron las manifestaciones ocurridas en el 
2011 e impulsadas por la Mesa Amplia Nacional Estudiantil (MANE). También está el 
caso de las protestas ocurridas con relación al Paro Nacional que se inició el 21 de 
noviembre de 2014. En ellas participaron también diferentes gremios y sindicatos 
del país, los cuales se unieron a los inconformismos en cuanto a las medidas 
económicas adoptadas por el gobierno. 


En el presente artículo se analiza cuál es la relación entre el uso de las redes 
sociales y la participación ciudadana de un grupo de jóvenes de Manizales, en el 


| 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 824 


contexto de las protestas de noviembre de 2019, mediante un estudio empírico 
analítico de tipo descriptivo. 


Diversos autores han indagado por la relación entre las redes sociales y la 
participación ciudadana. Siendo así, Resina (2010) halló que para ese año el uso de 
internet con fines políticos había incrementado entre los jóvenes españoles, tanto 
los identificados con ideologías de izquierda como de derecha. 


Por otro lado, Navia y Paz (2017), encontraron que no existe una relación positiva 
entre el uso de las redes sociales y la predisposición a participar en elecciones a 
través del voto, mientra que Girón (2017) concluyó que especialmente los jóvenes 
son más propensos a ejercer sus derechos democráticos cuando interactúan 
con temas políticos en las redes sociales y Jara y Saldierna (2020) hallaron en 
un estudio reciente llevado a cabo en Nicaragua que las redes sociales se han 
convertido en un canal importante para la coordinación de acciones colectivas, la 
activación de participación ciudadana y en general la organización de movimientos 
universitarios organizados. 


Por último, González y Jiménez (2020), hallaron que características de las redes 
como inmediatez, la posibilidad de crear comunidades específicas, contrastar 
información, etc, posibilitan la participación ciudadana de las personas, cuyas 
acciones se manifiestan tanto en el mundo digital como físico. © 


1.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 


Para el presente estudio en particular se plantea el objetivo principal de analizar la 
relación entre el uso que les dieron los universitarios de la ciudad de Manizales a 
sus redes redes sociales durante el paro nacional del 21N en Colombia y las formas 
de participación ciudadana de estos jóvenes. 


Como objetivos específicos están (1) conocer los mecanismos de participación 
ciudadana preferidos por los universitarios de Manizales e (2) indagar sobre los 
usos que los universitarios de Manizales dieron a sus redes sociales durante el paro 
nacional de noviembre de 2014. 


1.2 REFERENTES CONCEPTUALES 


Según Celaya (2008), se entiende por redes sociales aquellos lugares en internet 
donde las personas pueden “publicar y compartir todo tipo de información, personal 
y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos” (p. 39). 
Así mismo, Hutt (2012), resalta que la aparición de las redes sociales permite a 
las personas interactuar de varias maneras y bajo distintos niveles de implicación. 


De igual manera, Conrado y Tejada (2007) argumenta que se trata de un conjunto 
de personas o grupos que interactúan entre sí, mientras que Dabas (2006) subraya 
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que se refiere a mecanismos que permiten el intercambio de ideas, costumbres y 
recursos especialmente para solucionar problemas comunes. 


Váldez (2009), menciona que estas redes se conectan a través de diferentes canales 
y distribuyen en diferentes planos determinados por su naturaleza o distri- bución 
espacial, conformando así una red compuesta por diferentes nodos, que a su vez 
se conecta con otros nodos de otras redes ubicadas en otros planos, de modo tal 
que es posible ubicar una red dentro de otras redes, en un complejo sistema de 
interconexiones, con diferentes niveles de conectividad. (p. 2) 


Por su parte, Castells (2015), las define como espacios virtuales para la deliberación 
y coordinación de acciones mediante las que se crean lazos de compañerismo. 
Asimismo, las redes sociales permiten a las personas generar conexión con otros 
individuos (Timmis, 2012) con preferencias similares y coordinar causas en las que 
se ven involucrados diversos actores. Además, pueden no solo consumir contenido 
específico, sino crearlo, compartirlo y alterarlo a través de múltiples formatos 
(Rovira, 2013, p. 119). 


Por otro lado, según Gelpi (2018), las redes sociales también se han convertido en 
un espacio de disputa política con base en las dinámicas de internet; así como un 
escenario propicio para debates abiertos en el que las personas pueden participar 
activamente y encontrar en otros usuarios ideologías similares bajo las cuales se 
crean comunidades. 


Para Aguirre (2013), el papel de las redes sociales va más allá de divulgar y consumir 
información, puesto que también permiten a los ciudadanos lograr consensos sobre 
determinados temas y manifestarse y ser escuchados por sus representantes. 


También, Astudillo (2009) menciona que las redes sociales ampliaron la posibilidad 
a las personas de interactuar utilizando diferentes formatos, como son fotos, videos, 
memes y hasta transmisiones en vivo. 


Por otra parte, sobre participación ciudadana, Villarreal (2009) subraya que “es el 
involucramiento de los individuos en el espacio público estatal y no estatal desde 
su identidad de ciudadanos, es decir, de integrantes de una comunidad política” 
(p. 31). Agrega que esta participación está influenciada por el tipo de relación que 
exista entre el gobierno y la sociedad y los recursos participantes a los que puedan 
accederse (Espinoza, 2009). 


Igualmente, para Castillo (2017) se trata del mecanismo a través del cual los 
ciudadanos manifiestan ciertas demandas y participan en la formulación y 
ejecución de políticas públicas. Para Prieto (2009), la participación ciudadana puede 
presentarse en dos formas básicas: la primera, promovida y auspiciada por los 
agentes que están el altos del gobierno y la segunda que surge de manera informal 
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desde la misma ciudadanía en donde las redes sociales juegan un rol fundamental. 


Cunill (1997), realizó una clasificación de participación ciudadana. Según este 
autor pueden distinguirse entre participación social, participación comunitaria y 
participación política. 


Participación social: Pertenencia a un grupo u organización que defiende unos 
intereses propios y donde el interlocutor principal no es el estado sino otras 
instituciones sociales. 


Participación comunitaria: Involucramiento de los individuos en la creación de 
una comunidad con el propósito de llevar a cabo acciones colectivas en pro de su 
desarrollo. 


Participación política: Los ciudadanos se insertan en organizaciones formales y 
mecanismos del sistema político: partidos, parlamentos, ayuntamientos, elecciones. 


Para Botero, Torres y Alvarado (2008) la participación ciudadana permite que el 

Estado y la sociedad civil se comuniquen en torno a construir lo público, de tal forma 

que prime el “bien general” sobre los intereses privados. No obstante, critican 

que “la participación ciudadana con frecuencia se activa por intereses parciales 

y excepcionalmente por el interés general” (p. 573). Estos intereses generan o 
fragmentación en los actores sociales, la cual es a su vez efecto de “mentalidades 

que pugnan por prevalecer”. 


De acuerdo con Aguirre (2013), las redes sociales como Facebook y Twitter, entre 
otras, permiten a los individuos superar barreras comunicativas e impulsar la 
participación ciudadana de los mismos, mientras que García, Fernández y Porto 
(2017), argumentan que estas redes han transformado la forma en la cual las 
personas y en especial la población joven ha sido llamada a la acción política. 


2. DISENO Y MÉTODO 


Este es un estudio con enfoque cuantitativo y empírico analítico de tipo descriptivo, 
de corte no experimental y con base en un muestreo no probabilístico, en el cual 
como primera medida, se definieron las siguientes dos variables de análisis: redes 
sociales y participación ciudadana. 


Con base en ellas, se realizó un cuestionario con 28 preguntas mediante el 
software Question Pro, el cual se difundió de forma online con los estudiantes de 
pregrado y posgrado de cuatro universidades de Manizales, dos públicas y dos 
privadas (Universidad Nacional Sede Manizales, Universidad de Caldas, Universidad 
de Manizales, Universidad Católica de Manizales). Lo anterior, con el propósito de 
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ampliar el análisis a partir del tipo de universidad. 


La encuesta fue completada por 624 universitarios de Manizales (Colombia). Los 
resultados también fueron sistematizados en Question Pro, sistema que permite 
realizar correlaciones de categorías de forma rápida mediante la utilización de 
características específicas. Otras investigaciones como las de Alanzi y Alsaeed, 
2019; Gunasinghe, Amid, Khatibi y Azam, 2018, entre otras, también apoyaron sus 
análisis en este software. 


Se eligió como instrumento de investigación la encuesta puesto que como lo 
argumentan Anguita, Labrador y Campos (2002), el mismo permite llevar a cabo 
una aplicación masiva y de forma anónima, obteniendo a través de un procedimiento 
estandarizado recoger una serie de datos para su posterior análisis. 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


Los datos fueron obtenidos durante los meses de febrero y marzo del 2020. Para 
ello se compartió el instrumento de investigación, que para este caso fue un 
cuestionario de Question Pro, a través de diversos medios digitales como correo 
electrónico, grupos de whatsapp de estudiantes universitarios y plataformas de 
redes sociales, entre otros. 


Una vez cerrada la participación en el cuestionario, se separaron las respuestas 
por categorías para un análisis demográfico básico, que permitió revisar la igualdad 
de participación entre estudiantes de universidades públicas y privadas. Esta 
ecualización fue exitosa y no se tuvieron que descartar resultados. 


Luego se procedió a realizar tres tipos de análisis mediante las herramientas 
de Question Pro. El primero fue una correlación estadística entre varias de las 
respuestas. Sin embargo, los diferentes cruces no mostraron ninguna correlación 
matemática significativa. Posteriormente se procedió a realizar filtros de datos con 
las variables demográficas y de las categorías de análisis para cruzarlas y obtener 
los primeros datos. 


Finalmente se aplicó la herramienta de tabla banner para realizar cuadros de 
frecuencias entre variables más complejas (de respuestas múltiples) las cuales 
permiten cruzar dichas variables y ahondar más en ciertos aspectos del fenómeno 
analizado. 
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4. RESULTADOS 


4.1. PARTICIPACIÓN DE LOS ESTUDIANTES DESDE REDES 
SOCIALES 


Es clave anotar que entre los 624 universitarios encuestados, la distribución 
fue muy cercana a una proporción igualitaria entre hombres (49,2%) y mujeres 
(50,8%), al igual que en el tipo de universidad: participaron 49,8% de estudiantes 
de instituciones públicas y 50,2% de privadas. Solo un 10,3% de los consultados 
son estudiantes de posgrado. 


Además, un 25,6% de los encuestados provienen de otras ciudades y el resto son 
de Manizales. La tendencia política del 60,1% es ninguna, mientras que el 17,5% 
manifestó ser de centro; el 15%, de izquierda; y el 7,4% de derecha. 


4.2. REDES SOCIALES 


En las encuestas realizadas se evidencia que fue mayor la apatía a publicar 

contenidos propios sobre las marchas. 57,6% de los encuestados no lo hicieron. 

Esto se ve en todos los estratos, pero en los altos hay cerca de un 6% de menor 

publicación. Estos resultados por estrato se muestran en la Gráfica 1. No obstante, 

sí predominaron los contenidos compartidos, es decir, originados de otras fuentes, e 
en un 59,7%. 


Sin marcadas diferencias, las mujeres fueron más propensas a publicar (44,3% 
vs. 40,5% de hombres) y compartir (62,6% vs. 56,5% de hombres) contenido en 
las redes sociales sobre las protestas de noviembre del 2014. Fueron Facebook 
e Instagram las redes más utilizadas y los posts (texto imagen) e historias los 
recursos predominantes. Igualmente, tanto hombres como mujeres prefirieron optar 
por las fotos al momento de hacer difusión sobre hechos relacionados con estas 
movilizaciones. 
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Gráfica 1 


Publicación de contenido por estrato 


¿Has PUBLICADO contenido en tus redes sociales, relacionado 
con las movilizaciones sociales de noviembre del 2019? (Si no 


publicaste, sino que compartiste publicaciones de otros, 
marca NO. Abajo te preguntaremos si compartiste) 


Responder Porcentaje 20% 40% 60% 


Estratos bajos 1 Estratos medios 1 Estratos altos 1 


Fuente: Elaboración propia 


80% 





Tanto hombres como mujeres compartieron en igual proporción la información 
proveniente de los perfiles de amigos o compañeros de estudio, seguida de la 
originada en medios de comunicación y luego la proveniente de familiares. 


Gráfica 2 


Fuentes del contenido compartido sobre movilizaciones sociales de noviembre de 2014 por sexo 


Si tu respuesta anterior fue SÍ, ¿de cuáles de las siguientes fuentes compartiste contenido relacionado con las movilizaciones 


sociales de noviembre de 2019? Puedes elegir varias opciones. 


Responder 


2 — 


Familiares 1362% m 


el 


Amigos y/o compañeros de estudio 2645%, 


10.02% — 


Instituciones educativas — 
942% 


1697% M 


Medio: y ión 
Á y 
edios de comunicación AN 


170% — 


Organizaciones sociales ——— 
5 12.02% 


286% EE 


Entidades de gobierno any mm 


1170% — 


Lideres de las protestas 12.02% S 


>» m 


Otra aay — 


Mujeres 1 Hombres 1 


Fuente: Elaboración propia 


Porcentaje 20% 40% 60% 


80% 100% 


Al analizar las fuentes de contenido compartido, como se registra en la gráfica 2, 
vemos que se mantienen como fuente principal, los amigos y compañeros de estudio. 
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Esto se da principalmente en estratos medios. La segunda fueron los medios de 
comunicación, predominantemente en estratos altos. Las organizaciones sociales, 
familiares, líderes de protestas e instituciones educativas tienen porcentajes 
bajos y similares como fuentes de información, mientras que las entidades de 
gobierno tienen los porcentajes mínimos. En general, todas las fuentes tienen bajos 
porcentajes, menos de 30% de uso. Todo esto se puede observar en la gráfica 3. 


Gráfica 3 


Fuentes de contenido por estrato 


Responder Por ciento 20% 40% 


12.5% 
Familiares 14.24% 
10.81% 


25.37% 
Amigos y/o compañeros de estudio 27.89% 
20.95% 


11.03% 
Instituciones educativas 9.05% 
10.81% 


15.44% 
Medios de comunicación 15.58% 
18.92% 


13.24% 
Organizaciones sociales 10.98% 
13.51% 


3.68% 
Entidades de gobierno 2.82% 
2.7% 


1213% 
Lideres de las protestas 12.02% 
10.81% 


6.62% 
Otra 742% 
11.49% 


Estratos bajos I Estratos medios I Estratos altos | 


Fuente: Elaboración propia 


En cuanto al uso que los universitarios de Manizales encuestados les dieron a sus 
redes sociales durante las movilizaciones sociales de 2014 (gráfica 4), se encuentra 
en primer lugar Apoyar el paro. las redes fueron más usadas por los hombres para ese 
fin y para Denunciar abusos de las autoridades durante las movilizaciones, mientras 
que las mujeres difundieron más Información sobre convocatorias a marchas. 
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Gráfica 4 


Uso primordial de las redes sociales por tipo de sexo 


Responder Por ciento 20% 40% 
Apoyar el paro 20.62% 
poy: p 21.87% TE 
Difundir información sobre convocatorias a 15.43% TN 
marchas 12.39% NA 
Denunciar abusos de autoridad durante las 14.66% MINS 
movilizaciones 15.89% TEN 
Denunciar actos vandálicos de los protestantes 595% 
816% TES 
Pronunciar: ntra el 22% ™ 
onunciarse contra el paro 335% MEN 
Reportar sobre el desarrollo de las movilizaciones e 
6.56% TN 
Most rticipación en | ilizaci no 
ostrar mi participación en las movilizaciones 875% MEE 
Compartir información sobre las acciones de las 6.87% TM 
autoridades en contra de actos ilegales (capturas, = 
dO 5.83% 
fallos judiciales, etc) 
3.24% MN 
Otra 262% HM 
ar 1245% TR 
No las utilicé 14,58% TE 
Mujeres 1 Hombres I 


Fuente: Elaboración propia 


Desde una perspectiva de tipo de universidad, vemos que los estudiantes de la 
universidad pública también las usaron en mayor medida para Difundir información 
sobre convocatorias a marchas y Denunciar abusos de autoridad. Mientras que los 
universitarios de la institución privada compartieron más contenido para Denunciar 
actos vandálicos protagonizados por los protestantes. Los resultados se muestran en 
la gráfica 5. 
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Gráfica 5 


Uso primordial de las redes sociales por tipo de universidad 


Responder Por ciento 20% 40% 
A l 21.76% S 
poyar er para 20.54% ME 

Difundir información sobre convocatorias a 16.23% MINI 

marchas 11.33% TS 
Denunciar abusos de autoridad durante las 15.72% TN 
movilizaciones 14.65% TN 
Denunciar actos vandálicos de los protestantes 192% 
9.37% TN 
Pronunciarse contra el paro 2.52% E 
p 3.02% MEN 
Reportar sobre el desarrollo de las movilizaciones 18% 
Pp 7.49% MIN 
Mostrar mi participación en las movilizaci 918% MONNEN 
ostrar mi participación en las movilizaciones 619% MEE 
Compartir información sobre las acciones de las 6.29% ME 
autoridades en contra de actos ilegales (capturas, m 
E - 6.5% 
fallos judiciales, etc) 
2.52% MM 
Otra 347% WN 
No las utilicé 10.05% 
17.52% TE 


Universidad pública E Universidad privada 1 


Fuente: Elaboración Propia 


Por otra parte, la red social favorita de publicación de los estudiantes de estratos 
bajos fue Facebook, mientras que los encuestados de los estratos altos prefirieron 
Instagram. Resultados similares se encontraron al comparar los tipos de universidad, 
siendo las personas de las instituciones públicas más afines a Facebook y los de 
las universidades privadas a Instagram. Al revisar este aspecto por género, no se 
hallaron mayores diferencias. Los resultados se evidencian en las gráficas 6 y 7. 
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Si tu respuesta anterior fue Si, ¿en cuáles de las siguientes redes 
sociales publicaste contenido relacionado con las movilizaciones 


Grafica 6 


Redes sociales por estrato 


sociales de noviembre de 2019? Puedes elegir varias opciones. 


Responder 


Facebook 


Twitter 


Instagram 


Linkedin 


Otra 


Responder 


Facebook 
Twitter 
Instagram 
Linkedin 
Tik Tok 


Otra 


Porcentaje 20% 


5 


60% 





26.58% 


an 749 
0.74% 
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Fuente: Elaboración propia 
Gráfica 7 


Redes sociales por tipo de universidad 
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Fuente: Elaboración propia 
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También se indagó por las vías que utilizaron los universitarios de Manizales al 
momento de publicar contenido en sus redes sobre las movilizaciones sociales. 
Se halló que publicar y compartir posts en redes sociales fue la vía favorita, 
especialmente en los estudiantes de las universidades públicas y en las mujeres, 
mientras que los estudiantes de las universidades privadas y los de estratos 
altos se inclinaron en un mayor porcentaje por las historias en redes sociales. Los 
resultados se muestran en las gráficas 8 y 4. 


Gráfica 8 


Vía favorita de publicación por tipo de universidad 
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Fuente: Elaboración Propia 
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Gráfica 4 


Vía favorita de publicación por estrato 


¿Cuál fue tu vía favorita para publicar contenido relacionado con 
las movilizaciones sociales de noviembre de 2019? 
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Fuente: Elaboración propia 


Paralelamente, de quienes publicaron contenido sobre las movilizaciones sociales de 
noviembre de 2014, se encontró que los estudiantes de las universidades públicas 
y los de estratos bajos lo hicieron en mayor medida. Cabe anotar que la mayoría 
de los estudiantes no publicaron, sobre todo los de estratos altos. En medios y 
altos la tendencia fue a publicar una sola vez, mientras que los bajos publicaron 
predominantemente hasta tres veces por semana. Se presentan los resultados de 
este ítem por estrato en la gráfica 10. 
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Gráfica 10. 


Frecuencia de publicación por estrato 
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Fuente: Elaboración propia 


4.3. PARTICIPACIÓN CIUDADANA 


Prosiguiendo con la categoría de Participación Ciudadana, la participación en 
elecciones tiende a ser mayor que la abstinencia, pero en muy baja proporción 
(50,3 en elecciones presidenciales y 55,1% en elecciones regionales). Predomina 
la participación en los encuestados de estratos bajos (67,6%), seguido de medios 
(52,4%) y altos (48%). Los resultados se muestran en la Gráfica 20. 
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Gráfica 20 


Votación en elecciones presidenciales y regionales por estrato 


| elecciones regionales del 2018 
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Fuente: Elaboración propia 


Al analizar este aspecto por sexo, se puede notar que los hombres (58,1%) acudieron 
en mayor medida a las urnas que las mujeres (52,2%), en ambos tipos de elecciones 
consultadas. Los resultados se muestran en la gráfica 21. 


Gráfica 21 


Votaciones en elecciones por tipo de sexo 


| Votación en elecciones regionales (alcaldías, gobernaciones, JAL) del 27 de octubre de 2019 
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Fuente: Elaboración propia 


Así mismo, los estudiantes de universidades públicas votaron más que los de 
universidades privadas, especialmente en las elecciones presidenciales de 2018 
(61,2% y 49% respectivamente). Los resultados se muestran en la gráfica 22. 
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Gráfica 22 


Votaciones en elecciones por tipo de universidad 


elecciones regionales (alcaldías, gobernaciones, JAL) del 27 de octubre de 2019 


Responder Porcentaje 20% 40% 60% 
A 029 NN 
Si 49,04%, 


elecciones presidenciales del 2018 
Responder Porcentaje 20% 40% 60% 


Si 38,78%, O 


Fuente: Elaboración propia 


Por otra parte, aunque la gran mayoría de encuestados no se habían vinculado 
recientemente en colectivos de participación ciudadana, se encontró que mientras 
los estudiantes de universidades públicas (14,5%) y en particular aquellos de 
estratos bajos (15,2%) prefieren unirse a movimientos sociales, a los de estratos 
altos (13,4%) y universidades privadas (13%) les llaman más la atención las 
representaciones estudiantiles. No se hallaron diferencias en el tipo de sexo. Lo 
resultados se muestran en las gráficas 23 y 24. 


Gráfica 23 Participación en colectivos por estrato 
Responder Porcentaje 20% 40% 60% 
Partidos políticos 63% — 
Movimientos sociales 11.52% MI 


Representaciones estudiantiles 13% Ie 


Juntas de acción comunal 348% MN 
0.84% | 
706% — 

Iniciativas ciudades de conjuntos residenciales y/o barrios 348% MN 
42% === 
176% m 

ONG 348% a 
336% = 
i = 

Otra a, = 


En ninguna 13 X= 


Estratos bajos 1 Estratos medios 1 Estratos altos 1 


Fuente: Elaboración propia 
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Grafica 24 
Participación en colectivos por tipo de universidad 
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Fuente: Elaboración propia 


De igual manera, los encuestados consideran que el mecanismo de participación 

®© ciudadana que logra mejores resultados es votar en elecciones, aunque es llamativo 
que en las mujeres (18%) la opción salir a marchar esté por encima en comparación 
con los hombres (13,7%), porque fueron ellas las de menor participación en las 
protestas originadas en las calles de la ciudad en noviembre del 2014. Estos 
resultados se evidencian en la gráfica 25. 


Gráfica 25 


Mecanismos de participación ciudadana que logran mejores resultados por tipo de sexo 
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Fuente: Elaboración propia 
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Ahora, también se resalta que la opción salir a marchar sea la segunda preferida 
entre los estudiantes de las universidades privadas (17,6%) sobrepasando en esta 
alternativa a los estudiantes de las universidades públicas (14,1%), pues igual que 
en el caso de las mujeres los encuestados de las instituciones salieron en menor 
medida a las calles para participar en las marchas del paro nacional. Los resultados 
se evidencian en la Gráfica 26. 


Gráfica 26 


Mecanismos de participación ciudadana que logran mejores resultados por tipo de universidad 
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Fuente: Elaboración propia 


Los resultados anteriores varían cuando se hace el análisis por estrato, 
manteniéndose votar en elecciones como principal opción, pero salir a marchar es 
predominante entre los estratos medios (18,2%), por encima de los bajos (12,9%) y 
altos (11%), respectivamente. Los datos se evidencian en la gráfica 27. 
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Gráfica 27 


Mecanismos de participación ciudadana que logran mejores resultados por estrato 


Porcentaje 20% 40% 60% 














Fuente: Elaboración propia 


Por último y como pregunta adicional, se indagó en los universitarios de Manizales 
sobre la valoración del logro del propósito de las movilizaciones sociales de noviembre 
®© de 2019. No se encontraron diferencias entre los tipos de sexo, universidad y 
estrato. Se presenta en la Gráfica 28 el resultado general, el cual se ubicó en 2,03% 
en una escala de O a 5, siendo 5 la máxima puntuación, lo que evidencia que en la 
percepción de los encuestados las marchas no generaron los cambios esperados. 


Gráfica 28 


Calificación general del logro del propósito de las movilizaciones sociales de noviembre de 2014 
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Fuente: Elaboración propia 
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4.4. REDES SOCIALES Y PARTICIPACIÓN CIUDADANA 


La publicación de contenido propio o compartido en redes sociales se dio en 
proporciones cercanas a la mitad de los encuestados. Si bien el balance se 
inclina a una menor publicación de contenidos propios, el compartir contenidos de 
terceros fue preponderante. Si promediamos las respuestas positivas de ambas 
formas de publicación, tenemos que en general un 51,1% publicó en redes sociales 
contenidos relacionados con las protestas que comenzaron el 21 de noviembre del 
2019 (gráfica 29). 


Gráfica 24 


Porcentaje de personas que publicaron contenidos propios sobre las 
movilizaciones vs. las que compartieron contenidos de terceros 
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Fuente: Elaboración propia 


Respecto a la movilización social, la tendencia de participación en las marchas y otras 
manifestaciones generadas en el 21N tiende a ser baja. El rango de participación 
va desde un mínimo de 33% hasta un máximo del 44,5%. Los encuestados se 
movilizaron más en los cacerolazos de barrio, que eran un mecanismo cómodo, 
seguido por las marchas cacerolazos de ciudad, luego la movilización del 21N y 
en lo que menos participaron fue en las demás marchas diferentes a estas tres 
(gráfica 30). Si promediáramos esta presencia en movilizaciones, tendríamos un 
40% de participación general. 
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Gráfica 30 
Porcentaje de personas que acudieron a movilizaciones relacionadas con el 21N 
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Fuente: Elaboración propia 


Finalmente, en este estudio se evidenció que la mayoría de los encuestados 
(58,4%) opinan que el mecanismo de participación ciudadana que tiene mejores 
resultados es votar en elecciones. De lejos, lo siguen las marchas (15,9%) y los 
demás mecanismos tienen preferencias menores de 4,8%. Entre estos últimos 
están participar en organismos universitarios (2,4%), perturbar el orden público 
(3,4%), estar en una ONG (2,9%), participar en organismos barriales o comunales 
(2,4%), ser candidato en elecciones (1,6%) y protestar por redes sociales (1,5%). 


Al medir esta participación en las dos jornadas de votación más recientes 
encontramos una votación de más de la mitad de los encuestados en las elecciones 
regionales, mientras que en las presidenciales poco menos de la mitad dijeron haber 
votado (gráfica 31). Al promediar los sufragantes de ambas elecciones, tenemos un 
52,4% de participación en elecciones. 
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Gráfica 31 


Porcentaje de personas que participaron en elecciones recientes 


Votaste en las elecciones regionales (alcaldías, 
gobernaciones, JAL) del 27 de octubre de 2019 | ¿Votaste en las elecciones presidenciales del 2018? 


No : 44.86% 
No : 50.32% Si: 49.68% 
Sí: 55.14% 


Fuente: Elaboración propia 


Al analizar en conjunto estas tres gráficas, se puede apreciar que la publicación 

promedio en redes sociales (51,1%) es similar al promedio de participación en las 

recientes elecciones (52,4%). Sin embargo, a pesar del impacto mediático de las 
movilizaciones, el promedio de personas que dijeron asistir a cualquiera de los 

cuatro tipos de protestas fue de solo el 40%, lo cual evidencia que hubo más uso 

de redes sociales para la protesta que asistencia a las movilizaciones y que los $ 
encuestados prefieren acudir a la urnas como mecanismo de participación social. 


No obstante, las demás formas de participación son de muy baja preferencia de los 
encuestados. Se podría decir que la mayoría de esos mecanismos menos favoritos 
son los que requieren más procesos y frecuencia del accionar, puesto que las 
elecciones se sustancian en un solo acto de votar. 


Ahora, otros hallazgos indican que entre los colectivos de participación ciudadana, 
quienes publicaron contenido en sus redes sociales sobre el paro nacional de 2014 
son más propensos a participar en movimientos sociales (18%), representaciones 
estudiantiles (14%) y partidos políticos (8%) en comparación con otras alternativas 
como las ONG (5%). No obstante, los resultados muestran que tener activismo 
en redes sociales no se relaciona con participar en estos colectivos, teniendo en 
cuenta que el mayor porcentaje de respuestas lo obtuvo la opción ‘ninguna’ (39%). 


Tabla 1. Publicación de contenido sobre el paro en redes sociales y participación en colectivos 
































Publicó contenido 
Participa en Si No 
Partidos politicos 8% 5% 
Movimientos sociales 18 % 6% 
Representaciones estudiantiles 14% q % 
Juntas de acción comunal 4% 2% 
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Iniciativas ciudades de conjuntos residenciales y/o barrios 7% 2% 
ONG 5% 2% 
Otra 6% 6% 
En ninguna 39% 68 % 














Fuente: Elaboración propia 


De igual manera, del total de personas que publicaron contenido en sus redes 
más del 80% se inclinó por considerar que votar en elecciones (63%) y salir a 
marchar (18%) son los mecanismos de participación ciudadana que logran mejores 
resultados, lo que indica que el activismo online se relaciona con una mayor 
valoración de uno de los principales mecanismos de participación ciudadana como 
es el voto y una de las acciones características de los movimientos sociales como 
lo son las marchas colectivas. 


Tabla 2. Publicación de contenido sobre el paro en redes 
sociales y mecanismos de participación ciudadana 












































Publicó contenido 

Mecanismo de participación favorito Sr No 
Votar en elecciones 63 % 55 % 
Ser candidato en elecciones 1% 2% 
Salir a marchar 18 % 14 % 
Protestar por redes sociales 2% 1% 
Participar en organismos universitarios 4% 5% 
Participar en organismos barriales y/o comunales | 2 % 3% 
Perturbar el orden público 3% 4% 
Estar en una ONG 2% 4% 
Otra 6% 12% 








Fuente: Elaboración propia 


También se halló que, sin significativas diferencias, los universitarios que votaron 
en las elecciones regionales de octubre de 2014 prefirieron usar el recurso de 
transmisiones en vivo (80%), imágenes diseñadas (66%) y enlaces a otras páginas 
(65%). Otros formatos como solo texto (60%) y memes (57%) fueron usados en 
menor medida por quienes acudieron a las urnas en estas elecciones. Siendo así, 
los universitarios que más aprovecharon el mecanismo de “votar en elecciones' 
prefirieron el recurso de las redes sociales que permite ‘dar cuenta de en el 
momento' como lo son las transmisiones en vivo, teniendo en cuenta que las las 
mismas permiten mostrar a otros lo que está pasando sin importar la distancia 
geográfica y sin tener que acudir a los medios convencionales. 


| 
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Tabla 3. Voto en elecciones regionales y formatos de publicación 





Formatos de publicación 








Votó en Solo Imágenes E Enlaces a Transmisiones 
- Fotos o Vídeos Memes A i Otra 
elecciones texto diseñadas publicaciones en vivo 
r 49 
Si 60 % 64% 66% 64 % 57 % 65 % 80 % 9% 
o 
No 40 % 36% 34% 36 % 43 % 35 % 20 % 31 





Fuente: Elaboración propia 


Por último, se encontró que quienes participaron recientemente en movimientos 
sociales también usaron primordialmente las transmisiones en vivo (31%) y las 
imágenes diseñadas (24%). Este resultado puede interpretarse con el hecho de 
apropiarse de un recurso abierto y gratuito que brindan las redes sociales a través 
del cual estos movimientos mostraban el avance de las marchas y reforzaban su 
identidad con diseños propios. Los participantes de estos movimientos también 
fueron los que más usaron memes para referirse al paro (19%), seguido de los 
universitarios pertenecientes a representaciones estudiantiles (15%). Por su parte, 
quienes participaron recientemente en partidos políticos prefirieron realizar sus 
publicaciones sobre el paro mediante el formato de ‘solo texto, optando en menor 
medida por otros recursos más asociados al entorno digital como los videos (9%), © 
los enlaces a otras publicaciones (4%) e incluso las fotos (7%); lo que indica un 
arraigo por el formato mas tradicional de todos. 


Tabla 4. Formato de publicación y participación en colectivos 





Formatos de publicación 





























Participación en: age Fotos Image oe Videos Memes pute i PE Otra 
texto diseñadas publicaciones en vivo 

Partidos politicos 11% 7% 49% q% 7% q% 10% 7% 

o 19% 19% 24% 19% 14% 18% 31 % 4% 

o 14% 15% 15% 13% 15% 12% 12% 8% 

ap ación 3% 4% 4% 5% 4% 3% 5% 3% 

Iniciativas ciudades 

a yo 6% 6% 10% 7% 6% 7% q% 3% 

barrios 

ONG 5% 5% 4% 6% 6% 7% 10% 4% 

Otra 8% 7% 7% 6% 3% 11% q% q% 

En ninguna 34% 34% 28% 35% 39% 33% 14% 61% 





Fuente: Elaboración propia 
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5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


El movimiento del 21 de noviembre del 2014 logró que casi un 60% de los 
universitarios encuestados publicara en sus redes sociales contenido relacionado 
con las protestas. Un 59,7% compartieron contenido de otros y solo un 42,4% 
emitió mensajes propios. Un 31,8% de los que publicaron, lo hicieron solo una 
vez. Esto significa que aún hay apatía incluso para actos sencillos como lo son la 
publicación en redes. 


Votar en elecciones es el mecanismo considerado más efectivo para la participación 
ciudadana, según los encuestados. Un 58,4% opina de esta forma y la cifra guarda 
cierta coherencia con el número de universitarios que manifestaron haber votado. 
55,1% votaron en elecciones regionales y 49,7% en presidenciales. Igualmente, se 
halló que quienes publicaron información sobre el paro en redes son más afines 
en participar en elecciones (63%). Cabe anotar que el voto es un mecanismo muy 
particular, puesto que se ejerce en un solo y sencillo acto, pero tiene gran incidencia 
en las decisiones de un territorio. Esta incidencia no deja de ser indirecta, por 
tratarse de una democracia representativa. En otros procesos de participación que 
requieren de mayor frecuencia y compromiso, la participación está por debajo del 
5%. 


Hay un desbalance de unos 10 puntos porcentuales entre la participación en redes 
y la movilización en eventos relacionados con el 21N. En efecto, la publicación 
promedio en redes sociales sobre este tema fue de 51,1%, mientras que el promedio 
de quienes acudieron a las marchas fue del 40%. Es menor el accionar en la calle 
que en redes sociales. 


Es de resaltar la baja calificación que se le dio a la efectividad de las movilizaciones 
del 21N: 2, en escala cuantitativa (no Lickert) de O a 5. En todos los segmentos 
la calificación fue uniforme, sin mayores desviaciones de ese 2. Quiere decir que 
la evaluación de los impactos es muy baja y es posible que esto incida en el 
bajo porcentaje de encuestados que ve la protesta como el mejor mecanismo de 
participación (15,9%). No obstante, la defensa de una causa educativa (20,2%) y la 
convicción de que las marchas generan cambios (14,49%) fueron los dos aspectos 
más votados al indagar por la motivación de los encuestados para marchar. Cabe 
anotar que este 19,9% está calculado con base en el 100% los encuestados, pero si 
se calcula solo entre quienes dijeron haber participado, equivale a un cuarto de los 
marchantes (25,57%). Siendo así, aunque la mayoría se mostró motivada porque 
las movilizaciones generan cambios en el país, la calificación del logro del propósito 
de estas actividades es muy baja. 


Los estudiantes de las universidades privadas son menos interesados en unirse 
a iniciativas de protestas tanto offline como online. Además, son más propensos 
a denunciar actos vandálicos protagonizados por los protestantes, quizás como 
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un modo de protección del bien común. Mientras que durante el desarrollo de 
movilizaciones sociales los estudiantes de las universidades públicas ven a las 
autoridades como sus contrarios y aprovechan las redes sociales para denunciar 
abusos de autoridad, en un intento de visibilizar acciones de fuerza desmedida. 


No existe una correlación significativa entre publicar contenido en redes sociales 
y hacer parte de colectivos de participación ciudadano. Por el contrario, se puede 
concluir que los universitarios de Manizales encuestados no se interesan en su 
mayoría por ser actores activos en estos colectivos. 


Los universitarios que se identifican con partidos políticos conservan un tipo de 
publicación, aún en sus redes sociales, más tradicional y basan sus publicaciones 
en solo texto. Aquellos más afines a movimientos sociales y representaciones 
estudiantiles utilizan en mayor medida otros recursos como transmisiones en vivo, 
videos, enlaces y memes. 


Los estudiantes de universidades privadas utilizan en mayor medida las redes 
sociales para referirse a un paro en comparación con los de la universidad pública. 


En futuros estudios sería oportuno ampliar el marco de investigación al análisis de la 

gestión de las redes sociales de entidades gubernamentales y autoridades locales 

durante el desarrollo de movilizaciones sociales, con el propósito de ahondar en la © 
gestión comunicacional que se hace al respecto y cómo puede aportar a equilibrar 

estos espacios de participación ciudadana propios de un estado democrático pero 

así mismo mantener el orden social en pro de la protección de los ciudadanos. 


Igualmente, se podría dilucidar si quienes marchan son los mismos que publican o 
si son dos segmentos complementarios. El presente estudio cruzó dichas variables 
bajo correlación estadística, la cual no fue significativa. 


Por último, sería interesante analizar sobre el consumo que los universitarios 
hacen de los contenidos de los medios de comunicación tradicionales y digitales 
durante las movilizaciones sociales y la configuración de sus imaginarios frente a 
las mismas. 
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RESUMEN 


La introducción de las nuevas tecnologías ha cambiado radicalmente la sociedad 
actual, lo que se observa especialmente en la transcendencia que han adoptado 
las interacciones virtuales frente a las relaciones cara a cara, con Facebook como 
principal exponente con 2700 millones de usuarios activos en 2021. En el presente 
estudio se pretende comprobar cómo la adicción a las redes sociales se relaciona 
con el bienestar psicológico y si existen diferencias en función del nivel educativo 
o del curso. Para ello contamos con una muestra heterogénea formada por 142 
personas (108 mujeres), con una edad media de 29.19 años (DT=14.96). Se 
obtuvieron relaciones estadísticamente significativas y negativas entre las tres 
dimensiones de la adicción a redes sociales (i.e., uso excesivo, obsesión por las 
redes y falta de control) y el bienestar psicológico. Además, mediante ANOVAs, 
se comprobó que existen diferencias estadísticamente significativas en las tres 
dimensiones según el nivel de estudios y el curso. Por un lado, aquellas personas 
solo con estudios secundarios puntuaron más que otras con estudios básicos o con 
estudios superiores. Por otro, las personas que no estaban estudiando puntuaron 
menos que las que cursaban algún tipo de estudio. 


Palabras clave 


Adicción a redes sociales; bienestar psicológico; nivel educativo; ocupación 
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1. INTRODUCCIÓN 


La introducción de las nuevas tecnologías en la rutina diaria de las personas ha 
cambiado radicalmente la sociedad actual. Esto se observa especialmente en la 
transcendencia que han adoptado las interacciones virtuales frente a las relaciones 
cara a cara, con Facebook como principal exponente con 2700 millones de usuarios 
activos en 2021 (Statista, 2021), la primera red social en usuarios activos. 


A pesar de las ventajas que ofrece Internet a través, por ejemplo, de los recursos 
en línea, su uso excesivo y compulsivo puede llevar a algunas personas a 
desarrollar una adicción. La adicción a Internet se ha propuesto como explicación 
del uso incontrolable y perjudicial de la tecnología para acceder a Internet. Se 
ha caracterizado como un trastorno del control de los impulsos comparable a la 
ludopatía debido al solapamiento de los criterios diagnósticos y la sintomatología 
(Young, 2016). Otro problema que se deriva indirectamente del uso de Internet es 
el relacionado con el uso excesivo y compulsivo de las redes sociales, lo que se 
conoce con el nombre de adicción a las redes sociales. 


Se entienden por redes sociales a los diferentes contextos virtuales de comunidad 
en línea en los que: 1) se pueden crear perfiles públicos, 2) existe inmediatez en la 
interacción entre personas, y 3) el círculo social que se crea es dinámico (Bernal- 
e Bravo & Angulo-Rasco, 2013). En los últimos años, el uso de las redes sociales ha 
aumentado de forma exponencial (Hanprathet et al., 2015), especialmente entre 
los adolescentes (e.g., Chang et al., 2014), aumentando también entre aquellas 
personas que se “enganchan” a ellas diferentes consecuencias negativas de 
diversa índole como mayores niveles de ansiedad social (Lee-Won et al., 2015), 
alteraciones del sueño (Turel 8. Bechara, 2017) o depresión (B achnio et al., 2015). 


Según el Instituto Nacional de Estadística de España (INE, 2019) el 64,6% de 
los usuarios de Internet en los últimos tres meses participó en redes sociales de 
carácter general (como Facebook, Twitter o YouTube). Lo más participativos son los 
estudiantes (el 41,1%) y los jóvenes de 16 a 24 años (90,6%). 


Por todo ello, el objetivo general de esta investigación es comprobar cómo los niveles 
de adicción a redes sociales afectan al bienestar psicológico de las personas, y en 
qué medida dos variables relevantes como el nivel educativo y la ocupación (estar 
estudiando o no), suponen diferencias en los niveles de este tipo de adicción. 


1.1. OBJETIVOS 


1. Comprobar la existencia de relación entre las dimensiones de la adicción a 
redes sociales (i.e., obsesión, uso excesivo y falta de control) y el bienestar 
psicológico. 
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2. Comprobar la existencia de diferencias estadísticamente significativas en 
las dimensiones de la adicción a redes sociales (i.e., obsesión, uso excesivo 
y falta de control) en función del nivel de estudios. 


3. Comprobar la existencia de diferencias estadísticamente significativas en 
las dimensiones de la adicción a redes sociales (i.e., obsesión, uso excesivo 
y falta de control) en función de la ocupación. 


1.2. HIPÓTESIS 


1. Existirá una relación negativa estadísticamente significativa entre las tres 
dimensiones de la adicción a redes sociales (i.e., obsesión, uso excesivo y 
falta de control) y el bienestar psicológico. 


2. Las personas con estudios secundarios obtendrán mayores puntuaciones 
en las dimensiones de la adicción a redes sociales (i.e., obsesión, uso 
excesivo y falta de control) que aquellas con otro nivel de estudios. 


3. Las personas que no están estudiando puntuarán menos en las dimensiones 
de la adicción a redes sociales (i.e., obsesión, uso excesivo y falta de 
control) que aquellas que estén estudiando. 


2. METODOLOGÍA 
2.1. PARTICIPANTES 


Se utilizó un muestreo no probabilístico de conveniencia para recabar la muestra de 
la investigación, que está formada por 192 personas, de las cuales el 56.3% eran 
mujeres (108) y el 43.8% fueron hombres (84). Su edad media (M) es de 29.19 
años (desviación típica (DT) = 14.46), con un rango de 14 a 62 años. Un 41.1% 
(74) no se encontraban estudiando en el momento de responder al cuestionario. 
El 33.3% (74) estaban estudiando en la universidad, el 11.5% (22) en formación 
profesional y el 5.7% (16) en institutos. En cuanto a los estudios finalizados de la 
muestra, el 45.3% (87) poseía estudios secundarios, el 28.1% (54) tenía estudios 
superiores, un 13.5% (87) estudios obligatorios, un 6.8% (13) estudios básicos y 
un 6.3% (12) estudios posuniversitarios. 


Otros datos interesantes en relación con el uso del móvil de los participantes son los 
siguientes. La edad media en la que la muestra tuvo su primer móvil en propiedad 
fue de 17.81 años (DT = 10.62). A destacar en este sentido que un 74.5% (143) 
de la muestra lo tuvo, como muy tarde, a los 16 años, habiendo un 39.1% (75) que 
lo tuvo entre los 12 y los 13 años. La media de meses a los que los participantes 
cambian de móvil es de 24 (DT = 16.11), siendo lo más frecuente (un 28.6% (55) de 
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la muestra) que lo cambien a los 24 meses. El tiempo medio al día que estimaron 
que usaban el teléfono móvil fue de 4.83 horas al día (DT = 3.42). Por último, en 
la tabla 1 se puede consultar en qué proporción utilizaban el móvil por las noches, 
justo antes de dormir y la frecuencia con la que volvían a casa si se lo habían dejado 

















olvidado. 
Tabla 1. Frecuencias y porcentajes sobre el uso del móvil por 
la noche, en la cama y cuando se olvida en casa 
5 No, nunca A veces Sí, siempre 
Item 
% (n) % (n) % (n) 
¿Utilizas el móvil por la noche? 12 (23) 29.7 (57) 58.3 (112) 
¿utilizas el móvil en la cama, justo antes de 13.5 (26) 31.3 (60) 55.2 (106) 
dormir? 
¿Vuelves a casa si te has olvidado el móvil? | 15.6 (30) 39.1 (75) 45.3 (87) 




















2.2. INSTRUMENTOS DE MEDIDA 


El cuestionario se iniciaba con preguntas sociodemográficas como el sexo, la edad, 

el nivel de estudios finalizado, la ocupación, y diversas preguntas realizadas Ad hoc 

para evaluar diversos aspectos relacionados con el uso del teléfono móvil (e.g., 

años cuando tuvieron su primer móvil, uso medio diario del móvil, tiempo para 
®© cambiar de móvil, etc.). 


La adicción a las redes sociales se evaluó utilizando el cuestionario de Adicción 
a Redes Sociales (ARS; Escurra & Salas, 2014), formado por 24 ftems que se 
responden según una escala de frecuencia de cuatro alternativas: nunca (0), rara 
vez (1), algunas veces (2), casi siempre (3) y siempre (4). Los ítems se agrupan 
en tres dimensiones diferentes: obsesión por las redes (10 ftems), uso excesivo 
de las redes (8 ítems) y falta de control (6 ftems). Un ejemplo de ítem puede 
ser: “Apenas despierto ya estoy conectándome a las redes sociales”. Todas las 
dimensiones muestran una buena fiabilidad como consistencia interna, pues los 
alfas de Cronbach (obsesión = 0.85, uso excesivo = .089, falta de control = 0.83) 
fueron mayores de 0.70 (Nunnally & Bernstein, 1994). 


El bienestar psicológico se evaluó mediante el General Health Questionnaire, (GHQ- 
12; Goldberg & Williams, 1988), en su versión validada en español (Rocha et al., 
2011). Este instrumento está formado por 12 ítems del tipo: “¿Te has notado 
constantemente cansado/a y en tensión?”. Los ítems se responden según una 
escala de frecuencia de cuatro alternativas: mucho menos de los habitual (0), 
menos de los habitual (1), algo más de lo habitual (2) y mucho más de lo habitual 
(3). La escala tiene una fiabilidad como consistencia interna óptima, pues el alfa de 
Cronbach es de 0.867, mayor que 0.70 (Nunnally & Bernstein, 1994). 
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2.3. DISENO Y PROCEDIMIENTO 


La investigación se realizó utilizando un diseño cuasiexperimental y transversal. 
El cuestionario se administró de forma telemática a través de la plataforma 
onlineencuesta.es. Se difundió, fundamentalmente, a través de redes sociales 
como LinkedIn o Facebook. Las personas tenían que dar su consentimiento antes 
de participar. Tanto el anonimato como la confidencialidad de los datos estaban 
asegurados. El tiempo de realización del cuestionario era de, aproximadamente, 
15 minutos. Para controlar el efecto que pudiera tener el momento temporal en 
las respuestas de los participantes, se aceptaron solo los cuestionarios recibidos 
dentro del intervalo de siete días a contar desde que empezó su difusión. 


2.4. ANÁLISIS DE DATOS 


Para el contraste de las hipótesis se utilizó el programa estadístico SPSS en su 
versión 25. Los análisis que se realizaron son correlaciones de Pearson, y Análisis 
Univariados de la Varianza (ANOVAS). 


3. RESULTADOS 


Para contrastar la hipótesis 1, esto es, existirá una relación negativa estadísticamente 
significativa entre las tres dimensiones de la adicción a redes sociales (i.e., 
obsesión, uso excesivo y falta de control) y el bienestar psicológico, se realizaron 
tres correlaciones de Pearson. Tal y como puede verse en la tabla 2, todas las 
relaciones fueron estadísticamente significativas y negativas, por lo que la hipótesis 
1 se confirma. 


Tabla 2. Correlaciones de Pearson entre bienestar psicológico 
y las dimensiones de adicción a redes sociales 





Variables Obsesión Uso excesivo Falta de control 


r p r p r p 
-249 .001 -.292 .0001 -.308 .0001 








Bienestar psicológico 





























Para contrastar la hipótesis 2, esto es, las personas con estudios secundarios 
obtendrán mayores puntuaciones en las dimensiones de la adicción a redes 
sociales (i.e., obsesión, uso excesivo y falta de control) que aquellas con otro nivel 
de estudios, se llevaron a cabo tres ANOVAs de un Factor. Como puede verse en la 
tabla 3, existen diferencias estadísticamente significativas en función del nivel de 
estudios en las tres dimensiones. 
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Tabla 3. ANOVAs de un Factor de las dimensiones de adicción a 
redes sociales en función del nivel de estudios finalizado 




































































Nivel de estudios Obsesión Uso excesivo Falta de control 
. or M 0.66 M 0.97 M 0.64 
Estudios básicos 
DT 0.59 DT 0.65 DT 0.67 
a À A M 0.84 M 1.37 M 1.19 
Estudios obligatorios 
DT 0.67 DT 0.83 DT 0.76 
E i M 1.09 M 1.93 M 1.45 
Estudios secundarios 
DT 0.67 DT 0.91 DT 0.83 
. ; M 0.71 M 1.31 M 1.06 
Estudios superiores 
DT 0.08 DT 0.88 DT 0.91 
. . ete M 0.85 M 1.23 M 0.89 
Estudios posuniversitarios 
DT 0.81 DT 0.85 DT 0.69 
gl 4,191 4,191 4,191 
3.403 7.173 4.240 
p .010 .0001 .003 





Según la tabla 3.1, las comparaciones múltiples Post Hoc DMS muestran que las 
diferencias significativas en la dimensión de obsesión existen entre las personas 
con estudios secundarios y aquellas que tienes estudios básicos, y las que tienen 
estudios superiores. Son los participantes con estudios secundarios los que 
puntuaron significativamente más en obsesión. Dado que no se obtuvieron diferencias 
entre todos los niveles de estudio, la hipótesis 2a se confirma parcialmente. 


Tabla 3.1. Comparaciones múltiples Post Hoc DMS en la dimensión de obsesión 

















Nivel de estudios (I) Nivel de estudios (J) Diferencia de medias (l-J) | p 
Estudios básicos 0.42 .032 
. i Estudios obligatorios 0.24 .096 
Estudios secundarios - ; 
Estudios superiores 0.37 .001 
Estudios posuniversitarios 0.23 .250 




















Según la tabla 3.2, las comparaciones múltiples Post Hoc DMS muestran que las 
diferencias significativas en la dimensión de uso excesivo existen entre las personas 
con estudios secundarios y el resto de personas con niveles de estudio diferentes. 
Son los participantes con estudios secundarios los que puntuaron significativamente 
más en uso excesivo. Por tanto, la hipótesis 2b se confirma 


Tabla 3.2. Compaaciones múltiples Post Hoc DMS en la dimensión de uso excesivo 

















Nivel de estudios (I) Nivel de estudios (J) Diferencia de medias (I-J) | p 
Estudios básicos 0.96 .0001 
Estudios obligatorios 0.55 .005 
Estudios secundarios 
Estudios superiores 0.62 .0001 
Estudios posuniversitarios 0.69 .011 




















Según la tabla 3.3, las comparaciones múltiples Post Hoc DMS muestran que 
las diferencias significativas en la dimensión de falta de control existen entre 
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las personas con estudios secundarios y aquellas que tienes estudios básicos, 
superiores y posuniversitarios. Son los participantes con estudios secundarios 
los que puntuaron significativamente más en falta de control. Dado que no se 
obtuvieron diferencias entre todos los niveles de estudio, la hipótesis 2c se confirma 


parcialmente. 


Tabla 3.3. Comparaciones múltiples Post Hoc DMS en la dimensión de falta de control 


e 


























Nivel de estudios (1) Nivel de estudios (J) Diferencia de medias (l-J) | p 
Estudios básicos 0.81 .001 
. g Estudios obligatorios 0.25 .164 
Estudios secundarios - - 
Estudios superiores 0.39 .007 
Estudios posuniversitarios 0.56 .030 











Para contrastar la hipótesis 3, esto es, las personas que no están estudiando 
puntuarán menos en las dimensiones de la adicción a redes sociales (i.e., obsesión, 
uso excesivo y falta de control) que aquellas que estén estudiando, se llevaron a 
cabo tres ANOVAs de un Factor. Como puede verse en la tabla 4, existen diferencias 
estadísticamente significativas en función de la ocupación en las tres dimensiones. 


Tabla 4. ANOVAs de un Factor de las dimensiones de adicción 

























































































a redes sociales en función de la ocupación 
Ocupación Obsesión Uso excesivo Falta de control 
: M 0.58 M 1.02 M 0.65 
No estoy estudiando 
DT 0.57 DT 0.82 DT 0.65 
M 1.06 M 1.72 M 1.5 
3° ESO 
DT 0.29 DT 0.65 DT 0.82 
] M 1.05 M 1.95 M 1.69 
1º Bachillerato 
DT 0.60 DT 0.47 DT 0.43 
20 BM cad M 1.28 M 2.17 M 1.63 
DT 1.14 DT 0.77 DT 0.97 
: y M 0.87 M 1.97 M 1.63 
1º Universidad 
DT 0.43 DT 0.98 DT 0.64 
a : M 1.27 M 2.24 M 1.79 
2° Universidad 
DT 0.48 DT 0.54 DT 0.63 
: : M 1.4 M 2.44 M 2.14 
3° Universidad 
DT 0.41 DT 0.22 DT 0.39 
: : M 0.95 M 1.55 M 1.12 
4° Universidad 
DT 0.79 DT 0.86 DT 0.74 
= : M 1.03 M 1.49 M 1.38 
Formación profesional 
DT 0.88 DT 1.01 DT 1.02 
gl 8, 190 8, 190 8, 190 
F 5.707 11.046 12.627 
p .0001 .0001 .0001 








Según la tabla 4.1, las comparaciones múltiples Post Hoc DMS muestran que las 
diferencias significativas en la dimensión de obsesión existen entre las personas 
que no están estudiando y las que están cursando 2° de Bachillerato, 2º, 3° y 
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4º de Universidad, y Formación profesional. Son los participantes que no estaban 
estudiando los que puntuaron significativamente menos en obsesión. Dado que no 
se obtuvieron diferencias entre todos los tipos de ocupación, la hipótesis 3a se 
confirma parcialmente. 


Tabla 4.1. Comparaciones múltiples Post Hoc DMS en la dimensión de obsesión 
































Nivel de estudios (I) Nivel de estudios (J) Diferencia de medias (I-J) | p 
3º ESO -0.47 .094 
1º Bachillerato -0.46 .074 
2º Bachillerato -0.69 .015 
; 1º Universidad -0.29 .144 
No estoy estudiando - - 
2° Universidad -0.69 .0001 
3º Universidad -0.81 .001 
4º Universidad -0.36 .05 
Formación profesional -0.45 .003 

















Según la tabla 4.2, las comparaciones múltiples Post Hoc DMS muestran que las 
diferencias significativas en la dimensión de uso excesivo existen entre las personas 
que no están estudiando y el resto de las personas que sí están estudiando en 
alguno de los estudios evaluados. Son los participantes que no estaban estudiando 
los que puntuaron significativamente menos en uso excesivo. Por tanto, la hipótesis 
3b se confirma. 


Tabla 4.2. Comparaciones múltiples Post Hoc DMS en la dimensión de uso excesivo 
































Nivel de estudios (I) Nivel de estudios (J) Diferencia de medias (I-J) | p 
3º ESO -0.70 .05 
1º Bachillerato -0.93 .005 
2º Bachillerato -1.15 .002 
. 1º Universidad -0.95 .0001 
No estoy estudiando E : 
2° Universidad -1.22 .0001 
3º Universidad -1.42 .0001 
4º Universidad -0.53 .03 
Formación profesional -0.47 .013 

















Por último, según la tabla 4.3, las comparaciones múltiples Post Hoc DMS muestran 
que las diferencias significativas en la dimensión de falta de control existen entre 
las personas que no están estudiando y el resto de las personas que sí están 
estudiando en alguno de los estudios evaluados. Son los participantes que no 
estaban estudiando los que puntuaron significativamente menos en falta de control. 
Por tanto, la hipótesis 3c también se confirma. 
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Tabla 4.3. Comparaciones múltiples Post Hoc DMS en la dimensión de falta de control 












































Nivel de estudios (I) | Nivel de estudios (J) rá eN p 
3º ESO -0.84 .011 
1º Bachillerato -1.03 .001 
2º Bachillerato -0.97 .003 
. 1º Universidad -0.98 .0001 
No estoy estudiando - - 
2° Universidad -1.14 .0001 
3° Universidad -1.48 .0001 
4° Universidad -0.47 .034 
Formación profesional -0.73 .0001 





4. DISCUSIÓN 


El objetivo general de esta investigación era comprobar cómo los niveles de adicción 
a redes sociales afectan al bienestar psicológico de las personas, y en qué medida 
dos variables relevantes como el nivel educativo y la ocupación, suponían diferencias 
en los niveles de este tipo de adicción. 


Para alcanzar este objetivo se plantearon diferentes hipótesis que se discuten 

a continuación. Los resultados mostraron que la hipótesis 1 se confirmaba, es $ 
decir, mayores niveles de adicción a las redes sociales en sus tres dimensiones se 

relacionaban de forma negativa con el bienestar psicológico. Este resultado está 

en consonancia con otros similares que también encontraron este tipo de relación 

(e.g., Karim et al., 2020; Valerio & Serna, 2018). Por tanto, es plausible afirmar 

que el uso excesivo y compulsivo de las redes sociales debería ser prevenido para 

cuidar de la salud psicológica de las personas que las utilizan a diario. 


La hipótesis 2 se confirmó para la dimensión de uso excesivo, y lo hizo parcialmente 
para las dimensiones de obsesión y falta de control. Las personas con estudios 
secundarios mostraron, en líneas generales, mayores niveles de adicción a redes 
sociales que aquellas que habían alcanzado otros niveles educativos. Este resultado 
refuerza la idea de que el colectivo formado por los adolescentes está más expuesto 
en la actualidad al uso desmedido de las redes sociales (Bernal-Bravo & Angulo- 
Rasco, 2013). Esta mayor exposición se ha intentado explicar desde factores 
individuales como la timidez y la baja autoestima (B achnio et al., 2016) o través de 
otras características como la baja habilidad del manejo del estrés o la disminución 
en la capacidad para hablar y de relacionarse con otros (Moral & Suárez, 2016). 


Por último, la hipótesis 3 se confirmó para las dimensiones de uso excesivo y 
falta de control y, parcialmente, para la dimensión de obsesión. Las personas que 
no estaban estudiando mostraron menores niveles de adicción a redes sociales 
en líneas generales que aquellas que estaban estudiando en cualquier ámbito 
educativo. Este resultado refuerza la idea de que mantenerse ocupado en un 
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ambiente de responsabilidad, propio de la actividad laboral, podría actuar como 
un factor de protección contra el desarrollo de la adicción a redes. La disposición 
de menor tiempo para conectarse a las redes sociales por estar centrado en otras 
tareas, seguramente esté contribuyendo también a los resultados obtenidos. 


4.1. LIMITACIONES Y LÍNEAS INVESTIGACIONES FUTURAS 


El presente estudio tiene algunas limitaciones que tendrían que considerarse 
de cara a futuras investigaciones. Por una parte, no se utilizó un muestreo de 
tipo probabilístico para obtener la muestra, con los inconvenientes a nivel de 
generalización de los resultados que suponen. Esto implicó contar con una variedad 
amplia de personas que no estudiaban en situaciones bastantes dispares (e.g., 
tenían diferentes tipos de trabajos), lo que dificultó su codificación y posterior 
comparación. En futuras investigaciones tendría que utilizarse un tipo de muestreo 
mas completo, ya fuera uno probabilístico o, de no ser posible, uno por cuotas. De 
esta manera se garantizaría una mejor representación de cada uno de los tipos de 
ocupación o niveles educativos. 


El estudio se realizó en plena pandemia por COVID-19, lo que pudo incrementar 
los niveles de adicción a redes sociales en comparación con épocas anteriores, no 
influidas por las medidas de prevención y aislamiento de la población aplicadas por 
los diferentes gobiernos. Futuras investigaciones tendrían que replicar el estudio 
realizado una vez superada la pandemia, para comprobar que los resultados son 
similares. Esto también permitiría generalizar los resultados con mayores garantías. 


4.2. APLICACIONES PRÁCTICAS Y CONCLUSIÓN GENERAL 


Los resultados confirman lo que se esperaba, esto es, que la población con más 
riesgo de experimentar adicción a redes sociales se caracteriza por tener estudios 
secundarios y encontrarse cursando algún tipo de estudios, ya sean obligatorios, 
universitarios o de formación profesional. El hecho de estar trabajando puede 
considerarse un factor de protección a este respecto. Por ello, deberían incrementarse 
las campañas de sensibilización y prevención de este tipo de adicción cuando las 
personas están cursando la enseñanza obligatoria, de manera que fueran más 
conscientes de los inconvenientes que este tipo de adicción tiene para su bienestar 
psicológico, entre otros. Además, se debería dotar de competencias para ocupar 
el tiempo libre fundamentalmente a la población adolescente, para que enfocaran 
sus energías hacia otro tipo de actividades más saludables como la realización de 
actividad física y otros hábitos saludables. 
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JOKER (20149): EL MAGNETISMO DEL 
ANTIHÉROE EN SU MARKETING 


Carlos Álvarez Barroso 
Universidad de Sevilla 


RESUMEN 


El presente capítulo abordará los distintos elementos que influyen en la campaña 
de marketing de la película Joker (2019). Previo al análisis, se realizará una 
contextualización de la figura del personaje, incluyendo una trayectoria histórica 
de la misma y mencionando la labor de reconstrucción de varios autores al famoso 
enemigo del Murciélago. A su vez, se tomará como objeto de estudio la figura del 
antihéroe y la proyección del mismo durante diferentes campañas publicitarias. 
Los conceptos previamente mencionados se aplicarán al objeto de estudio, con 
la intención de ofrecer una observación narrativa de su tráiler, el fanadvertising 
posterior al estreno y el cubrimiento mediático de la cinta. 


Palabras clave 


Joker, antihéroe, reconstrucción, marketing, fanadvertising. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Joker es una de las manifestaciones más claras y evidentes de lo que significa cumplir 
un rol como villano. Un icono de la cultura pop que lleva aterrorizando a los habitantes 
de Gotham y a los fieles seguidores de las viñetas del universo DC desde su debut 
en el primer cómic de Batman allá por 1440. Una de las representaciones más 
recurrentes a lo largo de los años en la industria cinematográfica estadounidense. 
Industria que, a su vez, ha ofrecido interesantes versiones del personaje como 
la interpretada por Jack Nicholson en la versión de Batman (1489) ofrecida por 
el singular director Tim Burton. O por Heath Ledger, actor que indudablemente 
catapulta la popularidad del personaje en El Caballero Oscuro (2008), film que 
ofrecería una extraordinaria interpretación del villano unida a una hábil dirección 
de la mano de Cristopher Nolan. Es por ello que una nueva película protagonizada 
por este personaje, el cual estaría encarnado por un carismático Joaquin Phoenix 
(actor reconocido por poseer una trágica y controvertida trayectoria), mostrando 
nuevamente sus orígenes como némesis del Murciélago atrapó todas las miradas. 


El propósito de la investigación es desentrañar qué factores intervienen en el éxito 
en taquilla de la película, estableciendo una conexión con el cubrimiento mediático 
de la misma y su recurrente asociación con la violencia, radicalización antisistema 
y criminales reales. El prestigio de la película dirigida por Todd Phillips no se reduce 
a la influencia mass media, sino que se articula sobre una serie de publicaciones 
producidas de la mano del seguidor de esta, por ende, trataremos de desarrollar, 
mediante este caso, cómo el fanadvertising supone una herramienta versátil a la 
hora de buscar un diálogo transversal entre la productora y su audiencia. Por último, 
y desde un enfoque puramente narrativo, contemplaremos el tráiler de la película 
desde el monomito cambelliano, buscando paralelismos con la ascendencia 
metahumana del antihéroe. 


Dicho esto, y alejados del estreno de la película efectuado el 4 de octubre de 2019, 
el reciente éxito de Joaquin Phoenix durante los premios de la academia puede 
servir como justificación para contemplar un análisis de los distintos elementos que 
operan en la popularidad de su personaje. De esta forma, la presente investigación 
se antoja como una oportunidad para elaborar un texto que desarrolle los entresijos 
externos e internos de la publicidad de la película, abordando una serie de conceptos 
de reciente aparición (como el ya mencionado fanadvertising, contemplado como 
una estrategia en auge gracias a la expansión de comunidades fandom en Internet). 
Al mismo tiempo, cabe destacar la ausencia de estudios que aborden directamente 
los factores participantes en las campañas de marketing de la cinta a pesar de su 
éxito. 


1.1. CREACIÓN DE UN VIOLENTO Y ANÁRQUICO PAYASO 


Para comprender los elementos posteriores tenemos que detenernos a analizar 
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brevemente la trayectoria del personaje a lo largo de los afios. Pero más que 
comentar el desarrollo del personaje, su entidad, deberíamos detenernos a analizar 
preferiblemente su arquetipo. Frank Miller, uno de los guionistas más reputados de 
la industria del cómic, ofrece una definición concisa del personaje: 


El Joker no es tanto un doppelganger (de Batman) como una antítesis, una 
fuerza del caos. Batman impone su orden en el mundo, es un absoluto 
loco del control. El Joker representa el más enloquecido oponente de 
Batman. ÉI simboliza el caos que Batman desprecia, el caos que asesinó 
a sus padres. De algún modo es una pesadilla personificada (Miller, citado 
por Sharrett 1991, 36). 


Miller conoce la psicologia del personaje. No en vano, entre sus trabajos se esconde 
uno de los cómics más laureados del caballero de Gotham: Batman: The Dark Knight 
Returns (1986). Pero este arquetipo del payaso asesino, caótico y psicópata tiene 
un amplio precedente del cual recibe enorme influencia. La literatura de Baudelaire 
podría ser la piedra fundacional del villano, donde el escritor describe las pantomimas 
de Gaspard Debureau, un conocido mimo y acróbata del siglo XIX: 


La cabeza se desprendió del cuello, una cabeza grande, blanca y roja, 

que rodó ruidosamente hasta una caja preparada, presentando un disco 

vertebral sangrante, una vértebra descarnada y todos los detalles de la © 
carne de carnicero recién cortada y lista para el escaparate (Baudelaire 

[1868] 1476, 539). 


La descripción de Baudelaire ofrece una sanguinaria representación de la escena 
pantomima del siglo XIX: bajo las carpas de circo se realizaban performances 
acrobáticas donde la violencia tenía especial presencia; la risa de los actores era 
estruendosa y con una impresiva decadencia moral, desplazando la picaresca, 
alegría y carácter cómico del payaso configurado en el inconsciente colectivo. 
Brindaba grotescas y brutales escenas. Por otro lado, tenemos a los hermanos 
ingleses Hanlon Lees, quienes reciben notoriedad en Francia a finales del siglo 
XIX. Estos individuos ofrecieron una versión de la pantomima caracterizada por una 
mayor brutalidad y una agresividad hiperbólica: 


El Pierrot inglés llegó como un trueno, cayó como un idiota y, cuando 
reía, su risa hacía temblar la sala. Era un hombre pequeño y gordo que 
reforzaba su aspecto con un traje decorado con cintas que le hacía, a 
este jubilado, parecer un pájaro o un animal peludo. En su rostro, cubierto 
de harina, había pintado burdamente dos enormes manchas rojas sin 
gradación ni transición. La boca estaba agrandada por una prolongación 
roja de los labios de tal manera que, cuando reía, la boca parecía llegar 
hasta las orejas. (Baudelaire [1868] 1976, 538) 
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Baudelaire no puede evitar fijarse en los payasos de la compañía capitaneada 
por los hermanos Lees, que mostraban una grotesca caracterización basada en 
“panzas voluminosas y llamativos maquillajes” (Baudelaire [1868] 1976, 538). A su 
vez, de acuerdo con Baudelaire, la risa (descrita como un elemento satánico de la 
naturaleza humana) evocaba una explosión de excentricidades que (por encima de 
todo) conducía a la pantomima inglesa hacia: “algo loco y de excesiva hilaridad [...] 
una embriaguez de risas, algo terrible e irresistible” (Baudelaire [1868] 1476, 535, 
539). En la descripción que ofrece el autor de estos siniestros payasos ingleses 
pueden contemplarse reminiscencias de elementos propios del Joker. 


1.2. RECONSTRUCCIÓN DEL VILLANO A TRAVÉS DE LA 
ANTIVENERACION 


El Joker que habita en el imaginario colectivo podría ser heredero directo de los 
payasos descritos por Baudelaire. Es errático, tiene un macabro gusto por la 
violencia gratuita y su caracterización se ajusta a lo descrito por el autor (Júrgens, 
2014). Se ha dejado ver en multitud de representaciones, en cómics, películas e 
incluso fue doblado por Mark Hamill en una popular serie animada de los 90's. Sin 
embargo, la interpretación ofrecida por Todd Phillips en el filme se distancia de esta 
concepción, puesto que proviene de otro lado, de una corriente que acerca más al 
Bromista a una suerte de antihéroe y no como villano. 


Esta corriente la iniciaría Alan Moore con La Broma Asesina (1488), donde se 
ahondaría en el pasado del personaje ofreciendo una raíz traumática a la conducta 
del payaso, adjudicando su inestabilidad mental a “un mal día”. Moore inicia una 
tendencia que pone de entredicho todo lo relacionado con los superhéroes y villanos, 
difuminando las líneas entre ambos y cuestionando los juicios de moralidad de las 
representaciones del orden. Su punto de vista podría resumirse en la conocida frase 
de: “¿Quién Vigila a los Vigilantes?” de Watchmen (1486), novela gráfica en la cual 
daría rienda suelta a su reconstrucción del género de superhéroes. Al año siguiente 
se publica Arkham Asylum (1489) de Grant Morrison, donde ahondará en la locura 
de Joker sirviéndose de una estética convulsa y recargante, desarrollando la idea de 
que lo único que diferencia a Joker del Caballero Oscuro son las formas que emplean 
para lidiar con los traumas que dieron paso a sus respectivas metamorfosis. Y 
finalizando en el curioso caso del Caballero Blanco (2018), guionizado y dibujado por 
Sean Murphy, se muestra a un Joker completamente rehabilitado que pone en duda 
las actitudes de Batman y se enfrenta a él por la vía legal. Tres tomos que alejan 
al Joker de su procedencia como villano. De esta forma consigue que el espectador 
pueda lograr entenderle, comprender las complejidades de su psicología, empatizar 
con él. Igual que ocurre con el personaje de Joaquin Phoenix. 
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1.3. LA EMPATÍA HACIA EL ANTIHÉROE COMO TÉCNICA 
NARRATIVA 


La empatía con un personaje es vital para la identificación con el mismo. Esto puede 
conseguirse, en los antihéroes, desmontando al monstruo. Como, por ejemplo, 
colocando al espectador en el lugar de un asesino. Esto serviría para contrarrestar 
el distanciamiento que se produce entre ambos, ya que la despersonalización del 
maníaco conlleva una falta de empatía e identificación hacia el mismo. Si se cargan 
a estos personajes, que normalmente poseen una evidente carga negativa, de 
elementos humanizantes, se convierten en seres menos diferentes, más familiares, 
menos imponentes, más vulnerables (Herández-Santaolalla, 2019). Si ponemos 
como ejemplo la cartelería usada en las campañas publicitarias de series como Dexter 
(2006), Hannibal (2013) o Bates Motel (2013), descubrimos que estos criminales 
no son representados como tal. En el cartel promocional de la primera temporada 
de Dexter (2006) encontramos al protagonista de la serie apoyando su rostro sobre 
una macilenta mano cercenada, adoptando una postura pensativa mientras que 
contempla al espectador. Por otro lado, el cartel confeccionado durante la primera 
temporada de Hannibal (2013) nos muestra a su protagonista, el conocido asesino 
serial y caníbal, limpiándose la comisura de los labios tras disfrutar de un banquete 
que el respetable sabrá cómo imaginar. Finalizando con Bates Motel (2013), el cartel 
de su tercera temporada expone un tierno acto familiar; sin embargo, la atmósfera 
tenebrosa y la maliciosa mirada del joven Norman Bates parecen sugerir que algo é 
perturbador se esconde en la composición. Es una cartelería que juega con el 
morbo y el humor negro, dando al espectador las herramientas necesarias para que 
pueda comprender las intenciones de la serie, pero eliminando aquellos símbolos 
asociados al asesinato (Lozano, 2015). 


Volviendo a los sentimientos empáticos, trazar una línea ascendente en el desarrollo 
personal del protagonista nos infiere una fuerte afinidad con el mismo. Curiosamente, 
esta estructura recuerda poderosamente a El Viaje del Héroe de Joseph Campbell 
([1949] 1992), que construye una estela ascendente de lo humano a lo metahumano 
(Vargas-Iglesias, 2014). Puede usarse como ejemplo al reconocido cocinero de 
metanfetamina: Walter White. Breaking Bad (2008) comienza a la vez que Walter 
conoce que padece una enfermedad terminal. Esta trágica revelación supondrá 
el detonante narrativo de la trama. Ya que hará despertar la conciencia individual 
de Walter White, quien toma conocimiento acerca de la precariedad del mundo 
presente, de una crisis que cortocircuita el tejido social mediante el deterioro de sus 
instituciones (Neftalí, 2013). El espectador acompañará a Walter en su peregrinaje 
hacia la inmoralidad, pero logrará comprender sus cuestionables acciones, entender 
por qué y por quién lo hace. De esta forma se configura una narrativa que, al igual 
que muchas otras, apelan a la dimensión empática, emotiva y comprensiva del ser 
humano a través de personajes que, como menciona Vargas-lglesias (2014) no 
resuelven misterios, sino que los misterios resuelven a los personajes. 
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1.4. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECÍFICOS 
Objetivos generales: 


a) Demostrar cómo distintos medios de comunicación muestran 
patrones que denotan en enfatizar la violencia y polémica de la 
cinta. 


b) Señalar cómo diversos artículos relacionan a la figura de Joker con 
personajes o eventos reales. 


c) Probar que las imágenes que se emplean en las muestras tienen 
un doble objetivo: mostrar al protagonista Arthur Fleck cuando es 
necesario resaltar las virtudes humanas y frágiles de su personaje 
y, por el contrario, usar a su alter ego, Joker, cuando se comenta 
elementos relacionados con la violencia, el asesinato y las revueltas 
sociales. 


d) En definitiva, mostrar los distintos mecanismos que han influido en 
la polémica y éxito de la película. 


3 Objetivos específicos: 


a) Realizar un estudio previo del personaje en el cómic y el cine para 
lograr definir su arquetipo (una entidad que encarna el caos y la 
violencia). 


b) Comentar brevemente la labor de reconstrucción que se realiza 
sobre el personaje a partir del 1485 y que sirve como inspiración 
para la versión del Joker que se proyecta en la película (más 
humana y realista). 


c) Debido a la nueva naturaleza mencionada en el punto b), dicho 
personaje encajaría más en el término de antihéroe, por lo cual se 
procedería a un análisis de dicho concepto. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 
2.1. OBJETO DE ESTUDIO 
El objeto de estudio formal del presente trabajo sería el trato mediático recibido 


por la película Joker. En otras palabras, dentro del objeto material qué es para los 
comunicólogos cualquier fenómeno comunicativo, se ubicará desde el interior de 
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una de las cinco áreas de objetos formales que Berganza y Ruiz y (2005) señalan 
dentro de la comunicación mediática, más específicamente, la de los contenidos/ 
mensajes. La delimitación temporal será todo lo publicado con respecto al filme 
durante los meses de septiembre, octubre y noviembre de 2014 (previo, durante y 
posterior al estreno del filme -sus meses de apogeo mediático a nivel nacional-). Al 
ser un evento que transcurre durante un periodo temporal muy concreto, con unas 
fuentes accesibles y estáticas, el abordaje de la investigación debería ser sencillo 
y fructífero. 


2.2. HIPÓTESIS 


H1) Los medios de comunicación, usando una serie de patrones, han tratado de 
exponer, con exaltación, los elementos violentos y polémicos de la cinta. 


H2) Existe una intención de vincular al personaje Joker con acontecimientos 
procedentes de la realidad. Tales como asesinos en serie y revueltas sociales. 


H3) Hay una intencionalidad a la hora de emplear determinadas imágenes en los 
artículos: Arthur Fleck para denotar valores positivos del personaje y Joker para los 
valores negativos. 


2.3. METODOLOGÍA $ 


Tal y como se explicó en los objetivos específicos, es necesario definir la trayectoria 
del Joker desde sus inicios, su construcción arquetípica y su transformación 
mediante la reconstrucción iniciada en 1985 por Alan Moore para desembocar en 
un personaje trágico y humanizado, un antihéroe. Este planteamiento no se debe 
únicamente a que la película haya recibido influencias de esta reimaginación del 
Joker, sino que contemplar al personaje desde el prisma del antihéroe desemboca 
en un cambio de paradigma: la cercanía del personaje y su fragilidad disparan las 
dimensiones empáticas de la audiencia y este factor podría explicar la actitud de 
los medios de comunicación con respecto a la película (debido a la preocupación por 
una audiencia capaz de comprender e identificarse con las cuestionables prácticas 
de un personaje). 


Para ello, sería necesario construir una rígida base teórica, con libros tales como 
The Joker A Serious Study of the Clown Prince of Crime (2015), editado por Robert 
Moses Peaslee y Robert G. Weiner (para definir la trayectoria del personaje); Alan 
Moore, la Autopsia del héroe (2011) de J. J. Vargas (reconstrucción del personaje) 
y Los héroes están muertos (2014), editado por J. J. Vargas (libro que sirve para 
entender la figura del antihéroe en la ficción contemporánea). Durante el transcurso 
de la investigación se ha empleado una mayor bibliografía complementaria, 
seleccionando la más representativa para evitar profundizar excesivamente en el 
presente apartado. 
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Con respecto a la fundamentación teórica, y adelantando lo que se detallará 
posteriormente en el apartado destinado al análisis de datos, se usará la definición 
de James W, Tankard (2001), aparecida en The empirical approach to the Study 
of Media Framing, que determina el framing desde la cobertura mediática como: 
forma de referirse al protagonista, el papel de las imágenes como complemento 
de la información textual, la construcción del relato desde una perspectiva u otra, 
redacción o énfasis en algunos elementos y composición de la página, incluyendo 
este último aspecto elementos como espacio que se le concede a este dentro de 
la página o noticias circundantes (entendiendo que si estas se hacen eco de casos 
de violencia o hechos delictivos graves pueden contribuir a una valoración negativa 
del personaje), siendo, así, una herramienta idónea para elaborar un análisis crítico 
del discurso cuantitativo. 


La elección de los diarios se justifica en términos de difusión. Siendo los periódicos 
de pago de tirada nacional más leídos el ABC, El País y El Mundo ostentando, entre los 
tres, una cifra de lectores lo suficientemente amplia como para poder considerarlos 
formadores de la opinión pública. A pesar de que no se tuvo en cuenta este hecho a 
la hora de seleccionar los diarios, la selección de periódicos de ideologías dispares 
podría ser interesante a la hora de contemplar sus posicionamientos con respecto 
a la figura de Joker como cabecilla de revueltas sociales. La muestra de noticias 
publicadas en dichos periódicos se limita temporalmente al periodo comprendido 
entre los días 1 de septiembre de 2019 hasta el 31 de noviembre de 2019 
(limitación temporal que recoge un estadio previo, durante y posterior al estreno del 
filme, momento de mayor producción de artículos relacionados con la cinta). 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


Los datos empleados para este estudio recogen una serie de artículos y 
noticias vinculadas, de alguna forma u otra, al film en concreto o se empleara 
a Joker como elemento comparativo. Las muestras vinculadas a la vida personal 
de Joaquin Phoenix, detalles sobre la producción de la película y nominaciones, 
fueron descartadas por la divergencia con el objeto de estudio. Así, nuestros datos 
representan la población total de artículos y noticias que abordan la película con una 
intencionalidad comparativa o descriptiva (N= 47), procedentes de los periódicos 
con mayor tirada en España (5 de El País, 20 de El Mundo y 22 de ABC). Por ende, la 
unidad de análisis es la noticia/artículo; cada unidad ha sido codificada para extraer 
los resultados pertinentes. 


Primero, se calcularon estadísticas descriptivas sencillas para explorar hasta qué 
punto el icono de Joker se relacionaba con acontecimientos violentos (tales como 
disturbios, protestas, actos criminales y asesinos seriales). Es decir, delimitamos 
las imágenes que ofrecían los artículos para presentar una perspectiva general 
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del antihéroe en los medios de comunicación. A su vez, se hizo un sondeo para 
comprobar si aquellas imágenes que mostraban a Arthur Fleck iban acompañadas con 
textos que referenciaban estados de salud quebradizos o diferentes enfermedades 
mentales. 


Para desarrollar estas asociaciones de imágenes con la violencia o estados de salud, 
se realizaron una serie de preguntas generales: “¿Es un artículo con imagen?” (Si/ 
No), “¿En dicha imagen aparece el personaje de Joaquin Phoenix en la película 
Joker?” (Si/No), “Si la anterior respuesta fue afirmativa, ¿qué personaje aparece?” 
(Arthur Fleck/Joker), “Si la anterior respuesta fue Arthur Fleck, ¿es una imagen 
vinculada a algún elemento relacionado con las enfermedades mentales?” (Sí/No), 
“Si la anterior respuesta fue Joker, ¿es una imagen vinculada a algún elemento 
relacionado con la violencia?” (Si/No), “Si no aparece ninguno de estos personajes, 
¿aparece una imagen asociada a asesinos seriales o protestas?” (Si/No). 


Tales preguntas, sin embargo, se antojaron insuficientes para establecer unas 
conclusiones que validaran, o desmintieran, las hipótesis. Por ello, y tal como 
mencionamos en el diseño metodológico, nos serviremos de un análisis cuantitativo 
del discurso para examinar estas asociaciones con la violencia. Este análisis 
buscará identificar una sucesión de patrones, temas y variaciones que puedan 
ratificar nuestra investigación. Así, estableceremos una serie de pautas, como la 
vinculación de Joker con la violencia y protestas, la mención de acontecimientos ®© 
reales, la descripción positiva o negativa del personaje o si existe una comparación 
con otros personajes ficticios o reales. De esta forma, se afrontaron los textos 
con las siguientes preguntas: “¿Se mencionan elementos relacionados con la 
violencia?” (Si/No), “¿Se mencionan elementos relacionados con protestas?” (Sí/ 
No), “¿Se abordan eventos reales?” (Sí/No), “¿Tiene el personaje de Joker una 
caracterización positiva/negativa en el artículo?” (Positiva/Negativa), “¿El personaje 
de Joker aparecer para realizar una comparativa?” (Sí/No), “Si la respuesta anterior 
fue positiva, ¿cómo era esa comparación?” (Positiva/Negativa). 


Como puede comprobarse a lo largo de las distintas preguntas formuladas durante 
este apartado, se establecieron principalmente aquellas que asegurasen una 
combinación binaria para disminuir el número de variables y asegurar el menor 
margen de error posible en el tratamiento de los datos. A través de este análisis, 
las 47 unidades se dividen en 6 y 6 unidades respectivamente. El valor de este 
subgrupo se calculará dependiendo de si la pregunta fue afirmativa/negativa o 
según el personaje que apareciese en la representación adjuntada. 
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4. RESULTADOS 


TABLA 1: Representación en las imágenes de las noticias/artículos. 


Todas las noticias/artículos (N=47) 














Referencia n 
Joker 57 
Arthur Fleck q 
Otros elementos 34 














TABLA 2: Análisis del discurso cuantitativo del tratamiento de Joker en los medios. 


Todas las noticias/artículos (N=47) 





























Referencia n 

Noticias/Artículos que mencionan la violencia 80,45 
Noticias/Artículos que vinculan la película con algún evento real 70,21 
Noticias/Artículos con una valoración positiva del personaje 10,63 
Noticias/Artículos con una valoración negativa del personaje 74,63 
Noticias/Artículos con una valoración neutra 14,89 





TABLA 3: Análisis del discurso cuantitativo de noticias/artículos que 
usaban a la figura de Joker como elemento comparativo. 














e Todas las noticias/artículos (N=47) 
Referencia nn 
Noticias/Artículos que usan la figura de Joker como elemento comparativo 31,4 
Noticias/Artículos que usan la figura de Joker como elemento comparativo positivo 20 
Noticias/Artículos que usan la figura de Joker como elemento comparativo negativo 80 














Con respecto a la información ofrecida por las tablas, es necesario hacer una 
serie de puntualizaciones. Las ocasiones en las cuales aparece Arthur Fleck son, 
únicamente, cuando se trata de mostrar la fragilidad física y psíquica del personaje 
obedeciendo a un contexto concreto. Por otro lado, las apariciones de su alter ego, 
Joker, están relacionadas con noticias donde se hace hincapié en la naturaleza 
caótica, violenta e inmisericorde del personaje (junto a su habilidad para agitar la 
conciencia social). Las imágenes pertenecientes a la categoría “otros elementos” 
representaban a manifestantes, asesinos y, en menor cantidad, imágenes del 
propio actor fuera del entorno de rodaje. 


Las comparaciones efectuadas en los periódicos analizados son, en su mayoría, 
con asesinos seriales y criminales que guardan semejanzas con algún elemento 
del personaje o que se inspiraron en el mismo para ejecutar sus crímenes. Como 
balance, puede apreciarse cómo la prensa ha decidido imponer a la imagen de 
Joker una poderosa carga negativa, mientras que aquellas que lo referencian 
positivamente son para relacionarlo con movimientos sociales (aunque también 
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como icono solidario en pos de la aceptación de distintas enfermedades mentales), 
convirtiéndolo en un símbolo de violencia y rebelión. A su vez, se ha procurado 
mencionar a Joker en contextos relacionados con eventos reales, como si la 
perversión del personaje fuese capaz de filtrarse por el celuloide. En consecuencia, 
se construye una atmósfera de inquietud, polémica y morboso interés con respecto 
a la película. 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Las consecuencias no tardarían en ser evidentes. El vídeo superó los 84 millones 
de visualizaciones en YouTube, seguido de una rápida difusión a través de las redes 
sociales. Posteriormente, con la llegada del estreno, el factor de que la película 
levantaba ampollas no tardó en hacerse notar. Volaron por los medios nacionales e 
internacionales noticias de cómo esta película mainstream resolvía las diferencias 
sociales con el uso de actos violentos. El terror a dicho film nace de un proceso 
de la democratización de la producción de imágenes y la diseminación de las 
últimas décadas, creando espacios donde las hegemonías y contrahegemonías de 
las narrativas son renegociadas. Es decir, las distinciones morales que articula el 
sentido común ya no son definidas por el “yo” occidental (Penney, 2010). Aquellas 
narrativas que ofrecen alternativas a los puntos de vista ofrecidos por las compañías © 
mainstream son aquellas que permanecen alejadas de la gran industria, es decir, 
el cine independiente (Saber, Webber 2016). Pero Joker, revierte lo señalado por 
Saber y Webber, construyendo un auténtico fenómeno de masas que glorifica al 
marginado y demoniza al adinerado. Y así artículo a artículo, el impacto del filme 
entre los espectadores fue magnificado por la viralidad de los medios. Incluso la 
compañía Cinesa pidió, en España, que nadie asistiera al estreno con máscara 
de payasos, armas de juguete o cualquier otro elemento que estuviera asociado 
con el personaje (Cantó, 2019). Esta escalada derivó en un éxito en taquilla sin 
precedentes, ingresando un total de 1 millón de dólares en la taquilla internacional; 
obteniendo, a su vez, el mérito de ser la película destinada a un público adulto más 
taquillera de la historia (Pinedo, 2019). Siendo igual de rentable que otro blockbuster 
procedente del universo del cómic: Vengadores: Infinity War (Martín, 2019). Todo 
esto va de la mano con una desmesurada retroalimentación posterior gracias a un 
fanadvertising que distribuía teorías, fanarts, y memes. 


Por otro lado, debemos mencionar cómo el producto ligado a una polémica cobra 
mayor facilidad para propagarse. Pues, en el caso de Joker, se invita a la reflexión 
moral. Lo cual recuerda a una cita de Eugenio Yañez Rojas sobre la publicidad y los 
conflictos éticos: 


La ética no es aplicable a la Publicidad, pues lo bueno o lo malo dependen 
de quién juzga, de la conciencia de cada publicista y ésta es inviolable. Por 


il SSE o 


Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


ende, no se les puede obligar a que profesen los mismos principios y actúen 
de la misma manera, ya que no hay ninguna razón para que unos hombres 
les impongan sus normas a otros (Yañez, 2003). 


Esta no es una afirmación aislada, también es compartida por José Ramón Sánchez, 
quien considera que la moralidad debe ser un factor independiente a la publicidad 
dada su naturaleza mercantil y comercial. De este modo, afirma lo siguiente: 


La publicidad, como pretenden quienes la critican, no es inmoral, como 
tampoco es moral. Es simplemente una técnica de ventas que, al 
incorporar una carga de persuasión en sus mensajes, se introduce en 
la mente del consumidor a quien se dirige para cumplir con eficacia sus 
objetivos (Sánchez, 1993). 


Ambas citaciones configuran una publicidad libre de las cadenas de la moral, 
siendo el espectador aquel que debe actuar como juez al respecto. Es, por ello, 
que aquellos elementos que confrontan la moralidad del individuo tienden a la 
promulgación pues promueven un clima de debate. El objetivo del marketing viral es 
siempre dar al público motivos para hablar de un producto o servicio, mientras que 
trata de promocionar las herramientas adecuadas para que dichos intercambios de 
información se produzcan rápido y de manera recurrente. Las empresas que más 
salen beneficiadas de esta práctica son aquellas que mejor utilizan el boca-oreja 
para acelerar el proceso de decisión de consumición (González-Alorda, citado por 
Del Pino 2007, 67). Por ello, una película que los medios han tratado de promover 
su polémico argumento aseguraba una mayor propagación entre los consumidores. 


5.1 EL FAN COMO PUBLICISTA INCONSCIENTE 


El fanadvertising se trata de la intervención del fan durante la promoción de distintas 
producciones audiovisuales. El fan, por ende, obtendría un rol determinante 
en el proceso comunicativo y sería capaz de crear (tanto consciente como 
inconscientemente) material publicitario mediante la producción de contenidos 
no canónicos para la serie (Ramos, Lozano, Hernández-Santaolalla, 2012). Sería 
necesario mencionar nuevamente la serie Hannibal (2013), pues posee un fandom 
bastante característico y participativo con la serie. Ya que, desde el inicio de esta en 
la cadena AXN, la productora trató de contentar no sólo a los espectadores clásicos 
sino también a aquellos que participaban a través de contenidos complementarios 
desde segundas pantallas (Ferrari, 2015). Lo que los productores no supieron prever 
fue el entusiasmo que despertaba la serie de Bryan Fuller ya que, en poco tiempo (a 
raíz de su primera temporada), formó parte de los tres fandoms con más presencia 
en la red, con particular actividad en Tumblr, bautizados como the big three, que 
son: Supernatural (2005), Doctor Who (1463) y Sherlock (2010) (Hall, 2013). Del 
mismo modo, la página oficial de la comunidad de fans de Hannibal, FannibalCrew, 
cuenta con un entregado apoyo por parte de los fanáticos. La actividad de dichos 
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fans es especialmente intensa en Twitter y Tumblr, e incluso el propio actor Mads 
Mikkelsen ha llegado a mostrarse agradecido en más de una ocasión con el apoyo 
de la comunidad (Hayes, 2014). A su vez existe una gran aceptación y difusión de 
imágenes pertenecientes a los llamados fannibals en plataformas eminentemente 
visuales como Tumblr, a pesar de la dureza que puede caracterizar varias de sus 
escenas (Crisóstomo, 2016). 


Joker no se queda atrás. Los fans no tardaron en colapsar escenarios de la película 
para reproducir escenas de la misma y publicarlas en páginas como Instagram 
y Twitter (Cultura Ocio, 2019). Aquellos espectadores más talentosos ofrecieron 
fanarts del personaje. Nuevamente sería Tumblr una de las páginas con mayor nivel 
de participación en este aspecto. Por otro lado, algunas enigmáticas escenas de 
la cinta ofrecían al espectador la posibilidad de realizar su propia interpretación, 
favoreciendo la creación de varios posts en distintos foros de discusión para 
compartir puntos de vista. Asimismo, sería conveniente mencionar que el propio 
Joaquin Phoenix asistió a varias salas de cine tras la proyección de la película 
para agradecer a los fans su asistencia durante la función, quienes no tardaron en 
publicar fotos y vídeos del actor en sus respectivas redes sociales (Milenio, 2019). 
La maquinaria del fanadvertising construye, mediante la colaboración del fan, un 
poderoso mensaje viral capaz de llegar al espectador medio a través de canales 
convencionales (Ramos, Lozano, Hernández-Santaolalla, 2013). Es la construcción 
de una publicidad retroalimentativa, construida usando el espíritu colaborativo del e 
fandom entusiasta como vehículo de transmisión. 


Debido a su vinculación con la producción fan es necesario mencionar también a 
los memes. Comprender al meme es ser conocedor de sus unidades difusas y de la 
existencia de varias dimensiones meméticas, siendo necesario señalar, que deben 
poseer varios aspectos que las personas puedan imitar; y entender los memes no 
como entidades individuales que cumplen un rol propagandístico, sino como grupos 
de unidades de contenido con características comunes (Shizman, 2014). Richard 
Dawkins (1476), arquitecto del concepto, lo define como unidades de imitación que, 
según Patrick Davidson (2012), pueden ubicarse en tres dimensiones de elementos 
culturales que las personas pueden fácilmente imitar: contenido, forma y postura. 
La aparición de Joker en su contexto, con un poderoso mensaje antisistema y con 
un amplio abanico de variopintas escenas que sirven como perfecto ejercicio de 
imitación, ha desembocado en una rápida propagación de memes sobre el personaje. 
El meme, por su naturaleza viral, puede ejecutar una excelente función publicitaria. 
Su corta esperanza de vida puede ser un arma de doble filo, pero, en palabras 
de Dóra Horváth y Ariel Mitev (2017), pueden contemplarse desde la metáfora 
astronómica de la estrella fugaz: la mayoría de ellas solo tienen un destello de luz, 
pero algunas permanecen y brillan en el cielo de los medios digitales. Esa breve 
pero poderosa estela de luz puede aprovecharse en eventos caducos como, por 
ejemplo, la repercusión de una película. 
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5.2. EL ANTIHÉROE EN EL MARKETING 


No es la primera vez que se usa a la figura del Joker para realizar una campaña de 
marketing. Un claro ejemplo sería lo acontecido durante el estreno de El Caballero 
Oscuro (2008), filme que empleó una curiosa campaña. Warner Bros lanzó una 
serie de crípticas páginas web con acertijos: si el espectador seguía la pista de 
los mismos, encontraría las primeras imágenes de Heath Ledger como Joker. La 
campaña duró un año; los enigmas propuestos por la productora cada vez eran 
más retorcidos e, incluso, requerían de una participación física de los jugadores 
en determinadas ubicaciones señaladas durante el juego. Aquellos participantes 
que siguieron cooperando obtuvieron distintos premios y regalos (Owczarski, 2015). 
Esto resulta interesante porque nos encontramos con una campaña diegética con 
la trama del filme. El espectador tenía que cumplir el rol detectivesco de Batman y 
utilizar su astucia y deducción para “atrapar” a su némesis, que se ocultaba entre 
capas y capas de enigmas. 


Pero, la campaña de la película de Todd Phillips se desliga por completo de aquella de 
2008. Para comprender los entresijos de la misma habría que visionar el tráiler final 
publicado por Warner Bros en su canal oficial en Youtube, donde pueden encontrarse 
distintos aspectos directamente relacionados con la introducción del capítulo. Las 
intenciones del metraje pueden resumirse en la primera y última imagen del tráiler 
que, curiosamente, sigue la misma estela que la película. En la primera imagen 
puede contemplarse a un Joaquin Phoenix frágil, notablemente deprimido y con una 
palidez en el rostro que delata su naturaleza enfermiza. Mientras que, en la última, 
presenciamos una evidente metamorfosis: confiado, imponente y ansioso en salir a 
los focos. En dos minutos logra resumirse dos horas de película. En ningún momento 
se ha mostrado a Joker como un asesino; se ha visto a un individuo que se enfrenta a 
innumerables adversidades fruto de una sociedad injusta y corrupta, superándose a 
sí mismo y transformándose en un icono de rebeldía y protesta. Como se mencionó 
previamente en la introducción, Joker realiza este viaje a lo metahumano y evade 
los símbolos negativos del villano. Lo primero que escuchamos acerca de él es 
que está enfermo y que, desgraciadamente, no recibirá ninguna clase de ayuda. 
La figura de aquel Walter White completamente desahuciado, derrumbado sobre la 
silla de la consulta médica y escapando de una realidad que acaba de destruirle 
contemplando la mancha de mostaza que desluce la bata impoluta del doctor, 
resuena en los ecos de la memoria del espectador. El tráiler dispara los niveles de 
empatía y el payaso príncipe del crimen de Gotham se convierte en un oscuro héroe 
de los marginados de la sociedad. Es uno más entre los humanos, aunque destaca, 
bien por determinadas características propias (físico, nivel social) o por los actos 
que realiza, pero no suele partir de una posición distintiva con respecto al resto de 
los hombres. Esto viene ligado a la falta de poderes sobrenaturales, algo que solía 
caracterizar a los héroes de la mitología, como Heracles, y que aún sobrevive en la 
narrativa de superhéroes. Se trata, por tanto, de unos tipos corrientes, desprovistos 
de cualquier atributo que los eleve y los divinice (M? West, 2014). 
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Finalizando este apartado, sería necesario mencionar la campaña ejecutada de 
cara a los Oscar, caracterizada por una amplia presencia de la marca Burger King. 
Dicha compañía no cumple ningún tipo de patronaje con la cinta, pero ha sabido 
aprovecharse de la estética del protagonista para promocionarse y atacar a su 
conocida compañía rival. Los vecinos que vivían en las cercanías de la mítica escalera, 
ubicada en el Bronx, donde Joker baila frenético al final de la cinta recibieron una 
hamburguesa gratis. La compañía justificaba su acción diciendo: “Sabemos que los 
payasos pueden ser molestos”, refiriéndose a la mascota de la competencia Ronald 
McDonald (Rosado, 2020). Al mismo tiempo, se efectuó el reestreno del filme en 
varias salas de cine de Estados Unidos para no perder notoriedad de cara a la gala 
(La República). 


5.3. CONCLUSIÓN 


La película Joker emplea una campaña de marketing monstruosa y construida con 
increíble ingenio. Siendo el tráiler de la misma el pistoletazo de salida a una serie 
de acontecimientos que llegan hasta la actualidad. Porque es un tráiler construido 
para agitar la conciencia del espectador, que transforma al villano en alguien 
cercano, alguien que busca comprensión y en quien es posible sentirse identificado. 
De hecho, es posible ver semejanzas con nuevos tráilers que siguen la estela 
del ya mencionado. Por ejemplo, si vemos el reciente tráiler de Morbius (2020) 
comprobaremos que practica una estructura similar. En el metraje aparece uno de e 
los antihéroes más icónicos del universo Marvel: Morbius. Pero, nuevamente, los 
elementos relacionados con la villanía y crueldad son desplazados. Vemos a un Jared 
Leto limitado motrizmente, con una enfermedad que sufre y busca curar, mientras 
el metraje muestra crudas escenas de su desarrollo como persona. Contemplamos 
un personaje de origen trágico, frágil por su enfermedad y que se transforma con el 
pasar de los minutos en el maquiavélico vampiro de las viñetas de Marvel. 


Así, y tras una exploración de los datos valorados para la investigación, concluimos 
que existe una serie de patrones en los medios de comunicación seleccionados con 
respecto a Joker y Arthur Fleck. Esta pauta consolida la construcción arquetípica 
del personaje como la encarnación de la violencia y el caos más irracional. 
Mientras que su alter ego recibe un tratamiento más conmovedor, vinculando a 
Arthur con enfermedades de tipo psíquico, tratando de concienciar al lector de la 
existencia y precariedad del marginado. De esta forma, se propaga una imagen 
empática basada en la dicotomía moral del payaso. Por otro lado, diversos artículos 
establecían paralelismos con homicidas e insurgentes, equiparando modus operandi, 
enfermedades mentales o revueltas antisistema. 
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RESUMEN 


Hate speech, misogyny and racism are examples of the violent extremism spreading 
on online platforms and presented as counter-narratives to democratic systems. 
Online violence generally manifests itself in social media and instant messaging 
services. Toxic speeches and behaviours are propagated over the Internet, promoting 
"online othering" (Harmer & Lumsden, 2019) based on the idea that discrimination 
and harassment are legit forms of freedom of expression. 


This chapter aims to identify and analyse young adults’ perceptions of hate online. 
To put it forward, we developed an exploratory study with four focus groups (N = 33) 
to understand how participants socialise, mobilise and dispute social media content 
and conversations in their everyday online experiences (Santos, Amaral, & Simões, 
2020). The main results show that participants identify hate speech and aggression 
online with political polarisation, misogyny, racism, xenophobia, and homophobia. 
Personal experiences of participants reinforce the existence of online gender-based 
violence on social media. 
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1. INTRODUCTION 


Contemporary social life has been conditioned by the global spread of violent 
extremism, the rise of mass surveillance, and the Internet's speed (Littler & Lee, 
2020). As the digital ecosystem evolved into a “hybrid public space” (Castells, 
2012), the public sphere is fragmenting into multiple online platforms. It enhances 
unmediated, disruptive, and unregulated participation. Considering the current 
hybrid mediatic ecosystem, “participatory experiences can become more fluid and 
less consistent” (Brites, 2015, p. 20). As participation involves more than access 
or interaction (Carpentier, 2011; Dahlgren & Álvares, 2013), technology should be 
framed as a context and not variable (Bimber, 2017). 


The theory of ‘connective intelligence’ advocated by Kerckhove (1997) argues that 
individuals are connected in high social complex networks. The behaviour of the 
collective becomes crucial to understand how ideas propagate. Kerckhove (1997) 
believes that people do not think collectively but instead create individually, sharing 
them with others they linked. It is in the process of sharing that the collaboration 
has valued the course of interaction. In this perspective, individual and collective 
identities are not confused: each individual has ideas that can be influenced by 
interaction with others, but not in their essence. While collective intelligence theories 
highlight the group element as the central aspect of the network (Surowiecki, 2005; 
Johnson, 2001), Kerckhove’s perspective underlines the individual’s importance as 
an active player in collaborative networks. 


Although the Internet is frequently recognised as a public space that may 
enhance collective action (Loader, 2008), digital technologies also operated 
profound transformations in the public domain and private sphere. The increased 
connectivity opens up unprecedented opportunities but also presents itself as a 
means of spreading hatred against vulnerable groups. Public manipulation of 
the people’s feelings, creating empathy with otherness, induces the referred to 
“individualised collective action” (Micheletti, 2003), i.e., spontaneous actions that 
fit into unorganised connective actions (Bennett & Segerberg, 2012). Empathy with 
othering and discriminatory practices against individuals or groups that do not share 
normative beliefs, values and attitudes, allows for the emergence of individualised 
forms of action (Kavada, 2016). The feeling of belonging to a group with similar 
opinions, values and attitudes appears as an element that mobilises collective 
actions (Bakardjieva, 2015). 


Despite the Internet's unique opportunities, its negative and unforeseen consequences 
begin to be evidence in democratic societies (Littler & Lee, 2020). Jakubowicz and 
colleagues warn that “critical changes in both technology and politics have driven 
the growth of hate speech” (2017, p. 5). As Siegel point out, “once relegated to the 
dark corners of the Internet, online hate speech has become increasingly visible on 
mainstream social media platforms” (2020, p.56). The multiplication of social media 
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opportunities has allowed the creation and amplification of network associations of 
extremist groups and individuals who shield themselves from anonymity (Jakubowicz 
et al., 2017). 


There are websites of organised hate groups, but informal groups and individuals” 
logic has helped spread hate speech through social media (Siegel, 2020). Profiles, 
pages, groups or channels that are “explicitly racist, misogynistic or discriminatory” 
(Siegel, 2020, p. 62) exist on conventional social media platforms, such as 
Facebook, Twitter or YouTube, as well as on mailing lists and discussion forums 
such as Reddit or 4chan, more restricted spaces for communities that know how to 
hide their digital footprint. 


As social media is not disconnected from the so-called offline world (Amaral, 2016), 
hate speech, misogyny, and racism are examples of the violent extremism that 
spreads on these online platforms. The polarisation that is generated in social 
media and emphasises hate speech originates from the “culture wars” from the 
nineteenth-century in Germany, which Siapera describes as “the idea of a united 
culture and a struggle for cultural dominance resurfaces every time there is any 
attempt to claim or reclaim power” (2019, p. 22). 


Under the umbrella of freedom of expression, toxic behaviours and speeches are 

reproduced across the Internet, enhancing “online othering' (Harmer & Lumsden, 

2019) as an opinion. As Herring and colleagues argue, “these practices, while @ 
clearly problematic, are nonetheless widespread and often tolerated, due in part 

to the pervasiveness on the Internet of civil libertarian values that consider abusive 

speech a manifestation of individual freedom of expression” (2002, p. 372). 


There is no consensus in the scientific literature about a definition of hate speech 
online and its multiple forms. According to Cohen-Almagor, hate speech is “bias- 
motivated, hostile, malicious speech aimed at a person or a group of people 
because of some of their actual or perceived innate characteristics” (2011, p. 1). As 
Siegel argues, “by providing efficient ways to reach new audiences and disseminate 
hateful language, the Internet enables hate groups to be well represented in the 
digital realm, fostering a sense of community among their members” (2020, p. 62). 
The difficulty in finding a standard definition lies in the multiple dimensions and 
the thin line with offensive speech or incitement to violence. It is a problem faced 
by governments and the online platforms themselves to define regulation. Twitter’s 
hateful conduct policy+ states that 


You may not promote violence against or directly attack or threaten 
other people on the basis of race, ethnicity, national origin, caste, sexual 
orientation, gender, gender identity, religious affiliation, age, disability, or 
serious disease. We also do not allow accounts whose primary purpose is 
inciting harm towards others on the basis of these categories. 


1 https://help.twitter.com/en/rules-and-policies/hateful-conduct-policy 
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Facebook community standards? declare that 


hate speech as an attack on people based on what we call protected 
characteristics: race, ethnicity, nationality, disability, religious affiliation, 
caste, sexual orientation, sex, gender identity and serious illness. We 
define attacks as violent or dehumanising speech, harmful stereotypes, 
declarations of inferiority, expressions of contempt, disgust or indifference, 
profanity and incentives for exclusion or segregation. We consider age to be a 
protected characteristic when it is mentioned together with another protected 
characteristic. We also protect refugees, migrants, immigrants and asylum 
seekers from the most serious attacks, although we allow comments and 
criticisms of immigration policies. Likewise, we provide some protections to 
characteristics such as the profession, when it is mentioned together with 
another protected characteristic. 


YouTube writes in its hate speech policy? that 


hate speech is not allowed on YouTube. We remove content promoting 

violence or hatred against individuals or groups based on any of the following 

attributes: age, caste, disability, ethnicity, gender identity and expression, 

nationality, race, immigration status, religion, sex/gender, sexual orientation, 
e victims of a major violent event and their kin, veteran status. 


In an update on tackling online abuse, Instagram* writes “our rules against hate 
speech don't tolerate attacks on people based on their protected characteristics, 
including race or religion. We strengthened these rules last year, banning more 
implicit forms of hate speech, like content depicting Blackface and common 
antisemitic tropes”. 


Following the feminist critique of the Internet as a universal sphere (Fraser, 1990), 
social inequalities are transferred to digital, promoting discrimination, harassment 
and hatred online. Noble (2018) argues that digital media technologies’ affordances 
can perpetuate social inequalities considering that algorithms perpetuate racist 
and misogynist stereotypes. Digital media have increased the spread of hate 
speech directed at disadvantaged or minority groups. Extremist behaviours 
and speeches motivated by gender-bias, race, ethnicity, religion or by group or 
individual characteristics are so common on the Internet that the very definition of 
cyberbullying has adapted to multiple forms of online attacks. Within social media 
contexts and cultures, othering and discrimination is disseminated and faced by 
individuals and stems from “forms of information and communication technologies 





2 https://www.facebook.com/communitystandards/hate_speech 
3 https://support.google.com/youtube/answer/2801939?hl=en 


4 https://about.instagram.com/blog/announcements/an-update-on-our-work-to-tackle-abuse-on- 
instagram 
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facilitate, exacerbate and/or promote the enactment of traditional offline offences 
(such as domestic abuse and stalking)” (Lumsden & Harmer, 2019, p. 12). 


Although the increasing scientific interest in online abuse prevalence, patterns 
and consequences, the research on men’s and women’s understandings of online 
hate speech is incipient. This chapter aims to identify and analyse young adults’ 
perceptions of online hate in its multiple aspects. The empirical study aims to 
understand the perceptions and meanings that young people attribute to hate 
speech based on their daily digital experiences and practices. 


2. RESEARCH DESIGN AND METHOD 


This research’s methodological approach was qualitative, made operational through 
the realisation of five focus groups (FG) developed with university students. The 
methodological option focuses on promoting dialogue between participants 
(Kitzinger, 1994). 


The strategy developed focused on guiding questions for the five FGs, enhancing the 
discussion of themes and identifying practices and contexts. The guiding themes 
were divided into five sections: online hate speech; online hegemonic and counter- & 
hegemonic narratives of hate speech and otherness; hate speech and online gender- 
based violence; hate speech protagonists and contexts; hate speech and freedom 
of expression. To put forward the empirical study, we define the following objectives 
for the FG: i). Identify the sources of information that allow young university 
students to define the concept of hate speech; ii). Recognise the notion of hate 
speech that young university students have; iii). Characterise how young university 
students identify themselves with hegemonic and counter-narratives on otherness; 
iv). Understand whether the practices of using social media expose university 
students to hate speech and to which typification; v). Acknowledge the perceptions 
of young university students regarding gender violence and misogyny online; vi). 
Assess whether young university students relate gender violence and misogyny 
online with hate speech; vii). Analyse whether young university students associate 
hate speech with specific actors and political contexts; viii). Identify the perception 
of hate speech within the context of freedom of expression. 


The five focus groups were conducted between October and December 2019 with 
33 higher education students. The participants were 24 girls and nine boys, aged 
between 19 and 22, from Brazil (n = 18) and Portugal (n = 15). 


Data was analysed through qualitative content analysis using the MAXQDA software. 
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3. RESULTS 


All the FG participants indicated that they access the Internet and social media 
every day. The most popular platforms among participants are Instagram, Twitter, 
Facebook and YouTube. The main uses of social media are to follow pages, search 
for news and connect with friends. 


Results show that participants identify online hate speech as offences and violence, 
creating toxic environments. 


P2: Hate speech is a position of a person who is going to attack a minority 
directly, and gratuitously usually...so that...and those people are affected by 
that speech which is from someone who comes from a class that doesn't have 
any repression, and it's, anyway, a kind of this rude hate interaction. 


P3: | think it's pretty negative comments. Not necessarily only to minorities, 
most of the time, yes, but not necessarily. But, we see a lot of hate speech in 
other situations. 


Moderator: For example... 


P3: Eh... | don't know. For example, we talk a lot about minorities, but also... 
Ah, for example, women and men. Women suffer much more, but that doesn't 
mean that it doesn't happen, that there is hate speech against men. Not that 
they don't deserve it. 


P4: | think they always have the purpose of attacking. It’s not something that 
happens unintentionally. It’s never constructive criticism. It’s always really to 
belittle. 


[FG2] 


The participants argue that online aggression is often justified as freedom of speech. 
Participants show opposition to the idea that discrimination is an opinion. 


P5: Because they are based on freedom of expression and believe that they 
can say whatever they want, especially on social networks, without caring how 
the other will react, even because they hide in the discourse of “ah, it’s just my 
opinion”. So, “you have to respect my opinion regardless of whether | agree 
with you or not, regardless of whether | offend you, without putting yourself in 
the other person’s shoes. 


Moderator: So, in that sense, do you think that hate speech falls within the 
freedom of speech? Everyone can say whatever they want? 
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P5: No. 


P1: I don't think so because freedom of speech is directly related to opinion, 
right? And hate speech is not opinion because if it hurts another person's 
existence, it can no longer be considered an opinion; it is hate speech. 


[FG1] 


Participants identify anger and frustration within a political polarisation on social 
media. Brazilian students recognise political bias associate with male toxic speeches. 


P1: | think that after the elections, things became very, like, either you are on 
one side or you are on the other. Either you do one thing, or you do another. 
There is no middle ground. If a person defends Bolsonaro, | will never talk to 
that person; | won't even look them in the face because | don't want contact. 
Like, that's not how things work, right? 


P4: This ends up being linked to intolerance as well. 


P1: Yes, and then | think there ends up being intolerance on both sides. When 

you are trying to defend minorities at all costs, people end up being more 

aggressive, which, in my opinion, is a little risky because people are being $ 
attacked. And when you are attacked, it is easier to react than a person 

attacking because he thinks he has the right to attack. In my view, it is how the 

people who are on the other side, who support Bolsonaro and think like... 


P5: ... that they have legitimacy in their hate speech, even because... 
P2: ... the president has the same opinion. 
[FG1] 


Participants recognise hate speech types on social media, such as racism, 
xenophobia, homophobia, sexism, misogyny and harassment, when recall 
experiences lived or witnessed. 


P1: In my case, what | have the most contact with, what | see most is racism 
and homophobia because on Twitter there is a lot. And also because of the 
political issue in Brazil. 


P2: Religious intolerance too. (...) 
P3: Transphobia also exists and it is also very problematic (...) | have personal 


contact with xenophobia, but | end up having contact through social networks, 
these things, and so on. 
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(...) 

P4: | think that with me, xenophobia is always linked to chauvinism 

P2: Yes. 

P4: Right? | always feel some attack because | am a woman and a Brazilian. 


P2: Brazilian ... 


(...) 


P6: | think that in social media, if | am attacked for my gender or if it was 
because | commented on something that the person didn't like and then to try 
to take away the value of my opinion, they go there and call me a slut. 


P3: Yes. 

P2: | think that's the most common thing. 

Moderator: Is it the most common? 

P3: yes 

Moderator: And gender violence is not only for the female gender? 


P2: No, it's... like, the same thing as a homosexual commenting and the person 
saying “ah, you're gay. Your opinion doesn't count because you are gay”, you 
know? It’s like any kind of thing, really... | think that goes for anyone, like; they 
will always try to demoralize you because of who you are, you know? If a black 
person goes there and comments, the person will say, “your opinion doesn't 
count because you are black”. This happens a lot on social media. 


[FG1] 


All participants acknowledge having witnessed online hate and violence, especially 
in the school context and related to homophobia or xenophobia. 


P2: | have seen it with other people, yes. | have a friend who is homosexual, 
and he has been bullied for being homosexual. | don't want to go into too much 
detail because | think it's invading his privacy. However, he was bullied for 
being homosexual at school, and that's why he stayed. He was very excluded 
and, anyway, | was his friend but only after school we became friends because | 
moved away. However, he suffered a lot of bullying because he was homosexual. 


Moderator: Online or at school? 
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P2: Online. But, you know, sometimes it's not even direct bullying. It's the fact 
that people just don't consider the other person, like, leave them excluded. He 
suffered a lot from that. | don't think it ever got to a physical level, but he was 
excluded, anyway. 


(...) 


P3: Ahh, a situation that | just remembered. It didn’t happen to me. But | saw 
prints. They sent me prints. When | arrived here in 2017, some Portuguese 
people on Twitter, there are also some, but they sent me the prints, making 
extremely offensive comments about Brazilians who had come here to study. 


P4: Xenophobia. 
P5: This happens a lot. 


P4: “Ahh, because the Brazilians come here and steal my place at the 
university”. The person doesn't know that they are entirely different places, 
completely different application methods, and many offensive things. “Ahh, 
because Portugal is full of Brazilians, that they have nothing to do and keep 
coming here, to take my job and my spot in college.” 


[FG2] 
Only one participant (female) reported being a victim of online violence. 


Moderator: Have you had any experiences, directly, of any situation, at all, of 
an offence or any harmful practice that you have been involved in? Any bad 
experiences? 


P1: | have. When | was in Elementary, | created a Facebook group, which 
happened to be public, just to insult me. Except people weren't even smart and 
went and added friends of mine. In conclusion, those people told me. 


P2: Only... Only the situation was soon resolved because my mother acted, the 
school acted, and that was it. But yeah, I've had those kinds of problems. In this 
case, a group specifically created just to, well... 


P3: Insulting gratuitously. 
[FG5] 


Participants also reported that social media is a platform for patriarchal, misogynistic, 
and sexist behaviours. 
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P1: In the case of the video, the sex videos... hm... if they were a boy, criticizing, 
it's not going to kind of criticize it's going to be “okay it happened; the boy is 
a king. “You get on with your life.” Women are more like: “I can't believe she 
did that,” but it's more because we have to defend a stance on just - of the sex 
videos - we have to defend a stance that we got here, of all the history that the 
woman went through, we got here, we can't throw it all away just because of 
one girl who did it on the street. That's criticized a lot more because she did this 
is like this, is like that. And then, at the same time, women are always judged 
on social networks; it's because they are thin, because they are fat, because 
they are pretty because they are ugly. 


P2: But most of the contexts start from a... 
P1: From women. 
[FG3] 


Minorities are named as the groups most vulnerable to hate speech. Both Brazilian 
and Portuguese participants stressed online racism's intensity, being transversal to 
the different hate speech typologies identified. 


Moderator: Is online hate speech random? Is that entirely arbitrary or are there 
more affected groups? 


P3: I think there are... | think it's a little bit of both. As the teacher said, some 
aspects are a little bit “random,” or others, for example, that are really, for 
example, homosexuals, in this case, women. Black people. It is a little sad, for 
example, | have a class in college that deals exactly with these issues, which 
is Diasporas in America, which is about these discriminations, to think that | 
am talking, for example, about the time of the Discoveries, and today we are 
in the 21st century, and the problems are the same, it is frightening. Then it's 
also that issue, it may be “random”, but it's those people who are fatter, thinner 
people, the extremes. 


[FG4] 


4, CONCLUSIONS 


This empirical study endeavoured to understand and analyse the perceptions that 
young university students make of hate speech online in its multiple typifications. 
Although the study results cannot be generalised to young adults” population, the 
data indicate a normalisation of hate speech against target groups. It is noted that 
the participants take a critical position but assume that online aggressions are 
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common behaviours in the digital environment. All participants reported knowing 
other people's experiences, in addition to being regularly confronted with bias- 
motivated posts and comments addressed to individuals or groups. In fact, despite 
participants identify violence and hate speech online as wrong and harmful, their 
normalisation on social media platforms is difficult to overcome. 


The results show that the participants identify hate speech online as being bias- 
motivated and aimed at individuals or groups due to their characteristics. Alongside 
racist and xenophobic discourse, attacks on religious, ethnic and sexual minorities 
are recognised as otherness forms. Participants identify aggressions intimidation, 
dehumanization, and harassment that reproduce structurally patriarchal and racist 
normative systems. 


Disapproval, discrimination and violence behaviours are perceived as having a 
deliberate intention to inflict suffering on individuals or groups, underlining their 
difference due to race, ethnicity, religion, gender, sexual orientation, or nationality, 
among others. Participants also refer that hate speech online, in general, is presented 
as an opinion contrary to any attitude or position of others, and is therefore often 
justified with freedom of expression. 


At the confluence of the results, the need to reinforce strategies to develop critical 

and civic literacy skills among young audiences as ways of combating hate speech @ 
online and its normalisation should be stressed. Although several initiatives and 

actions have been implemented in the last few years, violent extremist speech 

has been growing in Europe, finding a way of spreading to different audiences in 

the online environment. School curricula should include hate speech online and 

offline and empower young people with tools that promote critical thinking and civic 

strategies to combat discrimination and violence. 
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RESUMEN 


El trabajo de investigación que presentamos tiene como objetivo esencial profundizar, 
dentro de la existencia de nuestra aldea global en pleno siglo XXI, en primer lugar, 
los protocolos de actuación que implementan las empresas actualmente tanto 
de prevención, detección como gestión con respecto a sus trabajadores ante 
la existencia de amenazas consistentes esencialmente, de un lado, en el uso 
negligente o ílicito de internet o de las redes sociales y de otro, en los daños 
generados como consecuencia de trasladar información empresarial precisamente 
a través de internet y/o de las redes trasvasando el empleado su propio derecho 
a la libertad de expresión y conculcando por tanto, el derecho a la intimidad o 
a la propia imagen de la corporación con el consiguiente efecto nocivo sobre la 
reputación y la marca valor claves de la identidad empresarial. En segundo lugar, 
una vez que pese a todas las herramientas empresariales se ha producido un daño 
real profundizar en la idoneidad de los mecanismos jurídicos que contempla nuestro 
ordenamiento jurídico español junto con la jurisprudencia más actual, habida cuenta 
de pronunciarnos de lege ferenda sobre los retos a los que nos enfrentamos, pues 
conforman en materia de resolución de los conflictos atendiendo a la multiplicidad 
de casuística, de un lado, el derecho de libertad de expresión y de otro, el derecho 
a la intimidad y a la imagen de los corporativos implicados nada más y nada menos 
que derechos reconocidos en nuestra Carta Magna. 


Palabras clave 


Redes Sociales; Derecho a la libertad de expresión; Derecho a la Intimidad; Derecho 
a la imagen; Gestión de Personas. 
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1. INTRODUCCIÓN 


“Homo sum, humani nihil a me alienum puto dijo el cómico latino. Y yo diría más 
bien, nullum hominem a me alienum puto; soy hombre, a ningún otro hombre 
estimo extraño”. Bajo la influencia de San Ignacio de Loyola y del filósofo Sóren 
Kierkegaard, así comienza Miguel de Unamuno su obra Del Sentimiento Trágico de la 
Vida en los Hombres y en los Pueblos?. La alusión “al cómico” refiere a la comedia 
Heautontimorumenos (El enemigo de sí mismo)?, escrita por Publio Terencio en el 
año 165 a.C. En ella refiere el autor a que es humano, y nada de lo humano le es 
ajeno. 


Ese es también el motivo que inspira el presente trabajo de investigación. En tanto 
en cuanto el ser humano participa de la actividad empresarial, ésta se impregna 
inevitablemente de características humanas. El principal signo distintivo de los 
humanos es el de la experiencia emotiva, además de la racional. Ninguna emoción 
es por tanto ajena a su actividad profesional. Tampoco su presencia y actividad en 
redes sociales como consecuencia. 


El trabajo que se presenta tiene como objetivo principal analizar la influencia que 
pudiera llegar a tener en la empresa la actividad de sus empleados en redes 
sociales, así como el modo en que las acciones de la empresa pueden influir en 
los comportamientos de sus empleados en las citadas redes sociales y hasta qué 
punto se puede ver vulnerado su derecho a la intimidad y/o la propia imagen. Se 
trata además de analizar el grado de preocupación que recogen los modelos de 
gestión de personas y la literatura especializada respecto al uso particular de redes 
sociales en aras a paliar y prevenir en su caso una posible conculcación de derechos 
más o menos velada. 


La reflexión viene de lejos. El modelo económico actual, más allá de sesgos 
ideológicos cada vez de menor calado, se basa en la objetivación, la planificación 
y la utilización de los recursos, objetivos a los que se subordina la vida del ser 
humano?. La existencia de la tecnología, la objetivación de cuanto acontece, la 
manipulación de los individuos en torno al trabajo, conforman el estado de las cosas 
y se constituyen en el ámbito de poder predominante”. Es además un desafío sin 
duda de carácter ético, que puede y debe contribuir a la mejora de la salud de la 
sociedad, todo ello con la intención de regresar el derecho a la propia imagen y la 





1 Unamuno, M.; Del sentimiento trágico de la vida. Serie humanística. Colección clásica, Ed. 
Austral, Madrid, 1913, pág. 10. 


2 Terencio, P.; Comedias Completas. El enemigo de sí mismo, Ed. Colihue. Buenos Aires, 2007, pág. 
215. 


3 Levinas E., Entre nous Essais sur le penser-á-l autre. Détermination philosophique de IIdee de 
culture. Ed. Grasset, París, 1991, pag.97. 


4 Sánchez Meca, D., Com-Padecer Sim-Patizar.; “Hacia una filosofía de la Hospitalidad”, en Rev. M. 
González García, Filosofía y Dolor, Ed. Tecnos, Madrid, 2010, pág.22. 
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intimidad de las personas que son afectadas por situaciones de desgaste mental y 
que ocasionan sufrimiento. 


La forma actual de considerar a los seres humanos como recursos en las 
organizaciones ha producido como consecuencia un incremento del sufrimiento en 
los puestos de trabajo y por tanto una disminución en la eficacia de la pretendida 
rentabilidad®. Se podría suponer, por tanto, que algunas formas actuales de trabajo 
puedan incluso poner en riesgo la vida privada de las personas, hoy expuesta a 
través de las redes sociales y a la vista. Son múltiples los esfuerzos llevados a cabo 
para mejorar los procesos de producción. Sin embargo, el estudio de la vida pública 
de los trabajadores sigue siendo un ámbito casi ignorado. Es lo que Han Byung- 
Chul, influido por Foucault, denomina “el poder disciplinario, que consiste en entornos 
e instalaciones de reclusión. La familia, la escuela, la cárcel, el cuartel, el hospital y la 
fábrica, representan estos espacios disciplinarios de reclusión. El sujeto disciplinario 
cambia de un entorno de reclusión a otro. Así, se mueve en un sistema cerrado. Los 
residentes en estos entornos permiten ser distribuidos en el espacio y ordenados en el 
tiempo”” . Nuestra investigación trata de analizar si las redes sociales constituyen 
hoy también uno de esos espacios de reclusión así como su repercusión jurídica 
correspondiente a la luz de nuestro ordenamiento jurídico actual. 


Ciertamente, la tecnología evoluciona más rápido de lo que es capaz incluso de 

hacerlo nuestro propio Derecho. El poder legislativo tiene encomendada la tarea de e 
legislar adecuadamente adoptando las medidas necesarias y oportunas que nos 

permitan una protección efectiva de nuestros derechos fundamentales que nacen 

de nuestra Carta Magna concretamente de los artículos 18 apartados 1 y 4, y 

20 apartados 1 y 4, respectivamente. Junto a ello, cumple un papel fundamental 

la jurisprudencia llevando a cabo precisamente por el dinamismo de las redes un 

incesante esfuerzo interpretativo de dichos textos legales tratando de dar respuesta 

a los novedosos problemas que se nos plantean. 


El presente trabajo de investigación tiene por tanto como punto de referencia 
fundamental una importante limitación teórica y práctica de la relación entre 
actividad profesional de los sujetos y su actividad en redes sociales, así como 
el análisis de la influencia recíproca de ambas en el derecho a la intimidad y la 
propia imagen de empresas y empleados. Ese es el gap que hemos encontrado y la 
frontera del conocimiento que deseamos ampliar. Es la observación de dicho gap en 
nuestra normativa más reciente y su jurisprudencia lo que en definitiva da sentido 
a este trabajo. 





5  Seligmann-Silva, E., Trabajo y Desgaste Mental. El derecho a ser dueño de sí mismo. Ed. Octaedro, 
Sao Paulo, 2014, pág.55. 


6 Baudelot, C., & Michael, G., ¿Trabajar para ser feliz? La felicidad y el trabajo en Francia. Buenos 
Aires, 2011, pág. 34. 

7 Han, B.-C., Psicopolítica. Neoliberalismo y nuevas técnicas de poder. Pensamiento Herder. Ed. 
Herder, Barcelona, 2014, pág.11. 
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2. DISEÑO Y MÉTODO 


El objeto que se persigue es conocer cómo afrontan las organizaciones empresariales 
la actividad profesional en su relación con la actividad del empleado en redes sociales 
en el seno de las organizaciones o en su propia actividad particular, qué hacen para 
gestionarlo, y cómo puede ayudarles a abordarlo la legislación y jurisprudencia 
sobre la específica regulación existente por un lado, del derecho a la libertad de 
expresión, y de otro, del derecho a la intimidad y la propia imagen. Derechos todos 
ellos reconocidos constitucionalmente y se entrelazan de modo tal, que incluso 
pudiera parecer que el derecho a la libertad de expresión llegara a su límite cuando 
pudiera producir efectos adversos tanto sobre derecho a la intimidad y/o a la propia 
imagen de un tercero. En efecto, el derecho a la libertad de expresión podría llegar 
exactamente hasta justo aquel momento en el que podrían verse dañadas las 
libertades o derechos ajenos. Este fin se concreta en los siguientes aspectos: 


a.- Una contribución conceptual sobre la noción de actividad en redes sociales en 
las organizaciones y su relación con la actividad profesional propiamente dicha, 
enriquecido éste por la visión de la doctrina y la jurisprudencia existentes en torno 
al derecho a la intimidad y la propia imagen, habida cuenta de que, como veremos, 
la actividad en redes sociales en las organizaciones se contempla hoy de un modo 
incompleto y limitado. 


b.- Una contribución también conceptual complementaria de modelos de gestión de 
redes sociales actuales en aras a sugerir la inclusión de la prevención, detección y/o 
gestión de determinados comportamientos que puedan atentar contra el derecho 
a la intimidad y/o la propia imagen, bien sea de empleados y/o de las empresas. 


Para explicar la metodología que ha sido elegida en el presente trabajo de 
investigación, debe hacerse notar con carácter previo que el trabajo ha sido 
realizado bajo el método de análisis documental. El trabajo que se presenta estudia 
una parte de la realidad social que vivimos, como lo es la que forma parte de la 
relación profesional de las personas en el seno de las organizaciones empresariales 
en lo que hace a su posible influencia con la complementaria de gestión de redes 
sociales. El estudio de las ciencias sociales posee una serie de especificidades 
que lo hacen complejo, y hasta cierto punto peculiar dado su carácter subjetivo. 
Este estudio se verá, por tanto, influido por la experiencia social, así como por la 
del propio investigador.® 


Por otra parte, ha sido una pregunta frecuente la de si puede ser objeto de 
análisis científico aquella parte del comportamiento humano que presenta grandes 
dificultades para ser medido de una forma cuantificable. La respuesta positiva 





8 Beltrán, M., M. García Ferrando, F. Alvira, L. E. Alonso, & M. Escobar., Cinco vías de acceso a 
la realidad social en el análisis de la realidad social. Métodos y técnicas de investigación, Ed. 
Alianza, vol.1. Madrid, 2015, pág.17. 
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al respecto, la encontramos en el hecho de que la ciencia no puede separarse 
de la realidad social de cada momento en la historia y tampoco, por tanto, en el 
momento actual. El conocimiento científico es parte inseparable de cada proceso 
histórico, lo que supone una evolución epistemológica y una constante adecuación 
del paradigma a cada momento y -puede y debe- estudiar todos los aspectos del 
mismo, sean éstos medibles o tan sólo interpretable." 


Debemos tomar en este punto la decisión de la estrategia investigadora que inspira 
el presente trabajo, ya sea que pongamos el foco en técnicas de investigación 
cuantitativa, o en otras de carácter cualitativo. En el primer caso, recopilaríamos 
y analizariamos datos de forma estructurada, de forma que pudiéramos “medir” 
el problema del sufrimiento en las empresas y comparar y extrapolar los 
resultados obtenidos a la generalidad de situaciones similares. Si, en cambio, 
nos decantásemos por utilizar técnicas de investigación cualitativa, analizaríamos 
conductas observables, expresiones orales o escritas y las deberíamos interpretar 
de un modo subjetivo, aunque con herramientas objetivables. 


Así, desde un punto de vista epistemológico, siguiendo la clasificación de Burrell y 

Morgan*%, nos hemos posicionado en todo caso en una perspectiva hermenéutica, 

habida cuenta de nuestra intención de analizar un mundo social, siempre complejo. 

A partir de un paradigma interpretativo, cualitativo, tratamos de entender la 

realidad, conscientes de que no seremos capaces de reducir la cuestión a fórmulas ®© 
matemáticas comprobables tal y como propugna el método cuantitativo. Debemos 

por tanto referir a la importancia para nuestro estudio de la contextualización frente 

a la abstracción*!, 


En ese sentido, Luis Enrique Alonso, en su obra La mirada cualitativa en sociologia, 
afirma que “La interpretación hermenéutica tiende a la captación de los sentidos 
profundos de los procesos de interacción social, más allá de sus manifestaciones 
o convenciones. En principio, tales sentidos son la concreción de una definición 
proyectiva del propio sujeto investigador, mediador por su propia cultura, situación 
y percepción...”12, 


El análisis documental es una técnica de investigación que consiste en estudiar, 
analizar e interpretar diversos documentos de un modo unificado para extraer 





q Losada, J. L., & López-Feal, R., Métodos de investigación en ciencias humanas y sociales. 
Ed.Thomson, Madrid, 2003, pág. 34. 


10 Burrell, G., €: Morgan, B., Sociological Paradigms and Organizational Analysis: Elements of the 
Sociology of Corporate Life. Ashgate Publishing Company, Hants, 1979, pág. 14. 


11 Carretero, A., “Júrgen Habermas y la Primera Teoría Crítica. Encuentros y Desencuentros”, en 
Revista de Epistemología de Ciencias Sociales, 2006, pág, 7. 


12 Alonso, L.E., La mirada cualitativa en sociología. Madrid, 1998, pág.32-33. 
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conclusiones correspondientes a un objetivo previamente establecido!2. Entre los 
distintos tipos de documentos que existen iconos, sonidos, discursos, gráficos 
y escritos- nos referiremos a los escritos, única fuente utilizada en la tesis que 
se presenta. El documento escrito, constituye una fuente de divulgación de 
conocimiento esencial hoy y antes. Nos permite revisar sobre lo leído y escrito y 
asegurarnos de su fidelidad mediante la comparación con otros**. 


De las distintas posibilidades de análisis documental con las que contamos, nos 
hemos centrado en el estudio de una misma materia en una amplia búsqueda 
documental. No estamos por tanto ante el supuesto de investigación de un único 
autor en distintos documentos. Tampoco comparamos diversas situaciones 
asistiendo a una sola fuente15, 


3 TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


Es indudable que el daño a la reputación y al valor de la marca representan la mayor 
inquietud para las compañías multinacionales de todo el mundo, situándose los 
riesgos tecnológicos, como la piratería o los delitos informáticos, y la desaceleración 
económica en la segunda y tercera cuestiones que más preocupan según la última 
edición del estudio Global Risk Landscape 2014 elaborado por BDO, una de las 
principales firmas globales de servicios profesionales.16 


Es ese factor preocupante sobre el valor de marca lo que constituye precisamente la 
esencia del presente trabajo de campo. Se trata de analizar el elenco de daños a la 
reputación y al valor de la marca que pueden impactar de lleno en las organizaciones 
y por ello, más que nunca, los necesarios mecanismos de prevención, detección y 
gestión del daño, ante la existencia por parte de nuestros trabajadores de incorrecto 
uso de las redes sociales o la transmisión de información que haya ido más allá del 
límite que permite nuestro derecho de libertad de expresión conculcando el derecho 
a la intimidad y/o derecho a la imagen de la empresa, a través precisamente de 
las redes sociales, teniendo como reto final hacia la consecución de una buena 
reputación de marca “el conseguir ser lo que parecen ser”. 





13 Molina Gómez, A., € Dulzaides Iglesias, M., “Análisis documental y de información: dos 
componentes de un mismo proceso” en Revista de Información en Ciencias de la Salud, 2013, 
pág.a. 

14 López Noguero, F., “El análisis del contenido como método de investigación”, en Revista de 
Educación, 2002, pág.11. 


15 Pérez Serrano, G., El análisis del contenido en la prensa...La imagen de la Universidad a distancia, 
1984, pág. 34. 


16 BDO., “El daño a la reputación y al valor de la marca representa la mayor preocupación para 
las empresas”, Ed. Lefebvre, 2014. (disponible en https://elderecho.com/dano-la-reputacion-al- 
valor-la-marca-representa-la-mayor-preocupacion-las-empresas-segun-bdo; última consulta 17-2- 
2021). 
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El incorrecto uso de la información respecto a datos relevantes hacia terceros, más 
allá de lo que constituye nuestra libertad de expresión, vertida a través de Internet 
y de las redes sociales, han venido a generar la necesidad de crear sistemas 
de prevención, detección y gestión, cada vez más complejos para la defensa y 
preservación de la reputación en las empresas e instituciones, al igual que ocurre con 
respecto a las personas físicas, dado que en un mundo hiper-conectado globalmente 
no existen divisiones entre lo que es “off” y “on”, entre lo que expreso en la esfera 
interpersonal y la trascendencia que pueden llegar a tener mis expresiones con 
respecto al ámbito profesional o incluso en la imagen de marca para la empresa en 
la que desarrollamos servicios profesionales. 


La labor del Community Manager y la vigilancia de marca reputacional en redes 
sociales on line serán esenciales a la hora de detectar una determinada conducta 
o actuación infractora durante el uso de redes sociales, objeto no sólo de sanción 
disciplinaria en función de su gravedad, sino también para evitar o minimizar un 
posible riesgo reputacional de la compañía ante conductas ilícitas concretas tales 
como injurias o calumnias sin fundamento alguno pero de incalculable daño en la 
imagen corporativa de la empresa en el mercado. 


Por todo ello, la gestión de la información de una persona tanto física como jurídica, 
haciendo un uso incorrecto en redes y/o extralimitándose respecto a su derecho 
de libertad de expresión, al ser sujeto de derechos y obligaciones, no sólo es algo ®© 
que representará incidencias en su esfera interpersonal más o menos nocivas, 
sino también podría desplegar efectos hacía la reputación de la empresa a la que 
pertenece siendo necesaria la adecuada y actualizada regulación legal al respecto. 


En efecto, las consecuencias que pudieran generarse podrían conllevar consecuencias 
personales y también reputacionales con respecto a la empresa de la que forma 
parte, pero además dentro de las propiamente denominadas consecuencias 
de carácter personal, podríamos distinguir entre las que representarían efectos 
adversos en la forma de identificarse externamente en cuanto a su propia identidad 
personal, de aquellas que además pudieran trascender también incluso respecto a 
la identidad corporativa del cargo que ostente en una determinada institución, hasta 
tal punto que podrían verse comprometidas decisiones de cualquier índole tras los 
mencionados comportamientos, e incluso podrían influir directamente en el nivel de 
percepción y confianza propios del cargo, y por tanto en la credibilidad integral de 
la propia reputación y en la marca valor de la empresa. 


Son tiempos de gran vulnerabilidad y además, han llegado para quedarse. Es 
decisivo por tanto el comportamiento lícito a través de internet y de las redes 
sociales de todas y cada una de las personas que trabajan en una organización, y 
también incluso de aquellas que no formando parte de la estructura propiamente 
dicha, se relacionan directa o indirectamente, de una u otra forma con su propia 
actividad empresarial, porque cualquier incidencia incorrecta y por supuesto, ilícita 
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en redes sociales podría producir de forma automática y viral sin que existiera una 
vuelta atrás, un impacto reputacional de efectos incalculables. Podemos afirmar 
sin riesgo a equivocarnos, que en este escenario parece una evidencia que la ética 
y la responsabilidad social corporativa tienen cada vez más peso en la vida global 
empresarial de una compañía. 


El Derecho por tanto, se nos muestra como una herramienta imprescindible 
representando un papel fundamental siendo el protagonista de marcar los límites y 
no sólo a nivel exclusivamente territorial sino con vocación de generar postulados 
cada vez más universales dentro de la aldea global donde estamos inmersos 
en pleno siglo XXI, de hasta dónde puede un sujeto emitir opiniones dentro del 
derecho de libertad de expresión con respeto y argumentación y a partir de dónde 
se pueden ver conculcados derechos a la intimidad y/o a la imagen de terceros, 
como consecuencia de un insulto, humillación, ofensa, mentira, calumnia, injuria 
hasta llegar a los delitos por ejemplo, por odio. Ni que decir tiene, cuando todos 
esos efectos nocivos se producen de manera inmensurable con daños incalculables 
en espacio y tiempo al ser divulgados dichos actos ilícitos precisamente a través 
de internet o de las redes sociales con su instantánea viralidad, pudiendo llegar a 
causar daños incalculables a futuro e incluso en muchos de ellos, irreparables a 
efectos de reputación y marca valor. 


Ciertamente, la tecnología amplifica y potencia el daño y la gravedad de la conducta 
infractora, siendo determinante a efectos de regulación legal y por tanto para la praxis 
empresarial, el conocimiento relativo a quién es el titular de la cuenta (corporativa o 
personal), si estamos ente un uso laboral o privado de la red corporativa o si el perfil 
es público o privado. Todos estos elementos deber ser valorados de forma integral 
con carácter previo a tomar la decisión de emprender acciones extrajudiciales 
o incluso judiciales con el objetivo de tratar de conseguir la imposición de una 
determinada sanción disciplinaria al sujeto presunto autor de las mismas. 


Junto a ello, se convierten también en imprescindibles los protocolos por parte 
de las empresas hacia sus trabajadores, relativos al correcto funcionamiento con 
respecto al uso de los canales corporativos sociales e incluso la valoración entorno 
a la personalización de los mismos, atendiendo precisamente a la jerarquía que 
ostenta el trabajador en la institución. La implementación óptima de protocolos 
de actuación en el libre ejercicio de libertad de expresión de los trabajadores en 
sus propias cuentas sociales deben ser trasladados individualmente e incluso ser 
accesibles para poder ser consultados.” 


En definitiva, toda organización en nuestra aldea global ha de contar en 2021 
con tres tipos de códigos conocidos por sus miembros: códigos éticos, códigos 





17 Llorente y Cuenca., “Cómo prevenir las empresas crisis por uso personal de las redes sociales”, 
2017, (disponible en https://www.blogcrisisyriesgos.com/2017/09/28/prevenir-las-empresas- 
crisis-uso-personal-las-redes-sociales/; última consulta 17-2-2021). 
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de conducta y códigos internos de usos de las redes sociales, constituidos por 
protocolos de presencia en redes sociales con pautas de relación de los empleados 
con los canales corporativos e indicaciones sobre el uso de los canales personales 
fuera de un entorno laboral. 


De este modo, garantizariamos que todo sujeto que preste servicios en una 
empresa, tendría el conocimiento previo del marco de expresión que de ser 
traspasado podría conllevarle sanciones administrativas, laborales, civiles e incluso 
penales. Indudablemente en la intrínseca relación trabajador con la empresa lo que 
verdaderamente supone un gran interrogante inmediato para ambas partes ante 
la existencia de un ílicito, se centraría de un lado, por parte de la empresa, si tal 
comportamiento podría ser generador de un despido, de modo que la empresa podría 
de forma contundente proceder al despido, y de otro, por parte del trabajador, si 
existe un verdadero potencial riesgo a ser despedido precisamente por la información 
generada más allá del derecho a libertad de expresión a través de internet o en las 
redes sociales, y/o por el incorrecto uso de las mismas, tras producirse efectos 
adversos que hayan trascendido sobre la reputación o el valor de marca.1® 


En la discusión está en juego por una parte, la decisión empresarial de despedir 

a un trabajador por incumplimientos de su deber diligente como empleado, incluso 

generando una ruptura del principio de buena fe contractual que debe regir en todo 

relación contractual por haber sido víctima de un daño al derecho a la intimidad e 
y a su propia imagen mermando tanto su reputación como la marca valor, versus 

el derecho de libertad de expresión del propio trabajador reconocidos todos ellos 
constitucionalmente, pues lo que es indudable es que es misión del legislador 

resolver que consecuencias jurídicas se han de desplegar ante daños realmente 

ocasionados o incluso inminentes que ya se hayan producido o se puedan llegar a 

producir podido por parte de su empleados.** 


Hasta tal punto es así, que Littler Global, la firma internacional más grande en 
derecho laboral, reunió recientemente a directores de recursos humanos de 
importantes empresas como Alpina, Avianca, Banco de la República, Cemex, entre 
otras discutiéndose sobre los límites del derecho de la libertad de expresión en 
redes sociales frente al derecho empresarial y la inversión reputacional de una 
marca.20 





18 Barjola, J.M., “¿Me pueden despedir por criticar a mi empresa en redes?”, 2019, (disponible en 
-https://diariolaley.laleynext.es/dll/2019/09/24/me-pueden-despedir-por-criticar-a-mi-empresa- 
en-redes-sociales, ultima consulta 17-2-2021. 

14 Llamas Pombo, E., “Prevención y reparación. Las dos caras del Derecho de Daños”, en Rev. 
Responsabilidad Civil y seguro, 2010, pág.39. 


20 Castilla, D., “El mal uso de las redes sociales por los empleados causa de su despido”., 2018, 
disponible en: https://www.asuntoslegales.com.co/actualidad/el-mal-uso-de-las-redes-sociales- 
por-los-empleados-causa-su-despido-2775582, última consulta 17-2-2021. 
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Según el último informe del IAB -que es la mayor asociación mundial de comunicación, 
publicidad y marketing digital, presente en 47 países-, sobre uso de redes sociales 
en España el 86% de los internautas de 16-65 son usuarios de redes sociales, 
de los cuales un 66% son trabajadores, con una frecuencia de acceso diario, 
preferentemente con el teléfono móvil, del 80% del total de usuarios. Las redes 
sociales de mayor referencia por el uso y visitas recibidas, y lógicamente en las 
que se plantean la mayor parte de los conflictos laborales, son Facebook (41% de 
los usuarios), Whatsapp (89%), Youtube (71%) y Twitter (50%), redes a través de las 
cuáles publican comentarios y expresiones que pueden afectar negativamente a la 
imagen o la dignidad de los superiores jerárquicos o de sus propios compañeros 
de trabajo. 


Partiendo de estas premisas y centrando nuestro estudio en la dimensión del 
cumplimiento normativo laboral “labour compliance” por ser el ámbito sobre el que 
se despliegan los efectos de forma más inmediata entre empresas y trabajador, 
y donde emergen los riesgos que cualquier institución debe no sólo prevenir sino 
también mitigar, como consecuencia del mal uso por indebido, no permitido, ilícito 
o abusivo de las redes sociales por parte de sus trabajadores, los riesgos que 
se despliegan son susceptibles de ser clasificados bajo tres tipos de casuística 
diferencial, en primer lugar, los riesgos asociados al uso negligente o ilícito de 
las redes sociales personales con potencial resultado adverso hacia la empresa, 
en segundo lugar, los riesgos asociados a un control empresarial que podríamos 
denominar deficiente, irregular o ilícito del uso laboral de las redes corporativas y en 
tercer y último lugar, los riesgos asociados al uso indebido, no permitido o abusivo 
de las redes sociales corporativas con fines personales.?1 


En primer lugar, y con respecto a los riesgos asociados al uso negligente o ilícito 
de las redes sociales personales con potencial resultado adverso hacia la empresa, 
nos encontramos con dos principios constitucionales, de un lado, el artículo 20.1 de 
la Constitución Española que reconoce el derecho a expresar y difundir libremente 
los pensamientos, ideas y opiniones mediante la palabra, el escrito o cualquier otro 
medio de reproducción con limitaciones, precisamente en virtud de la regulación 
contenida en el apartado 4. del señalado artículo, que expresamente señala que 
estas libertades tienen su límite en el respeto a los derechos reconocidos en el 
mencionado Título, en los preceptos de las leyes que lo desarrollen y, especialmente, 
en el derecho al honor, a la intimidad, a la propia imagen. De otro, el art. 18.1 de 
la CE, en virtud del cual se garantiza el derecho al honor, a la intimidad personal 
y familiar y a la propia imagen, a su vez, donde a través del apartado 4 se señala 
que la ley limitará el uso de la informática para garantizar el honor y la intimidad 
personal y familiar de los ciudadanos y el pleno ejercicio de sus derechos. 


21 Ernst and Joung., “La responsabilidad del empleado ante el uso indebido de las redes 
sociales”, 2017, disponible en:,https://www.economistjurist.es/articulos-juridicos-destacados/ 
la-responsabilidad-del-empleado-ante-el-uso-indebido-de-las-redes-sociales/; última consulta 17- 
2-2021. 
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Parece obvio, que la regulación constitucional no es otra que conceder un derecho 
a la libertad de pensamiento y de expresión a todos los ciudadanos (art. 20 CE), 
y por extensión obviamente a los usuarios de las redes sociales que terminará 
exactamente donde comienza el derecho a la dignidad y al honor (art. 18 CE), no 
pudiéndose amparar insultos, descalificativos o cualquier manifestación tendente a 
generar un desprestigio a personas tanto físicas como jurídicas.22 


Por todo ello, cualquier expresión ofensiva publicada por los trabajadores en redes 
sociales que atente consciente o inconscientemente contra la buena fe contractual 
que la empresa depositó en el trabajador, deberá ser valorado por la empresa de 
una forma subjetiva y trascendiendo a la realidad objetiva del propio comentario, 
observándose si las opiniones o expresiones publicadas por el trabajador pudieran 
ser realmente ofensivas, antes de tratar de imponer una sanción disciplinaria, 
porque conforme a nuestra línea jurisprudencial mayoritaria, sólo serán susceptibles 
de ser sancionables aquellas expresiones que revistan la suficiente gravedad y 
culpabilidad por ser difamatorias y atentatorias contra la dignidad o la reputación de 
la empresa o sus empleados. En este sentido nos encontramos con las siguientes 
sentencias destacadas, (TSJ Cataluña 30-1-2017, TSJ Castilla La Mancha 8-4-2016, 
TSJ Andalucía, de 30-01-2013, TSJ de Madrid, de 23-01-2012, TSJ de Andalucía 
10-11-2011). 


Especial importancia merece, una vez que se ha valorado positivamente la suficiente e 
gravedad y culpabilidad de la conducta del trabajador, la parte probatoria en el 

sentido de que sobre la empresa recaerá la carga de la prueba, debiendo obtener 

la correspondiente evidencia electrónica del comentario en cuestión, de modo que 

quede probado no sólo la realidad del mismo sino la autoría del trabajador, en este 

sentido (TSJ Galicia 28-1-16, TSJ Madrid 10-6-15). 


En segundo lugar, los riesgos asociados a un control empresarial que podríamos 
denominar deficiente, irregular o ilícito del uso laboral de las redes corporativas. 
Para asegurar que el control empresarial sea legítimo y no conlleve vulneración 
de derechos fundamentales como la intimidad o el secreto de las comunicaciones 
de los empleados, se hace necesaria la elaboración y comunicación fehaciente a 
todos los empleados de políticas corporativas sobre el uso de medios tecnológicos, 
incluyéndose expresamente el uso de las redes sociales corporativas, para que las 
mismas sean aceptadas y aprehendidas por parte de todos los destinatarios de las 
mismas, porque en caso contrario, se podría llegar a declarar la nulidad de cuantas 
actuaciones lleve a cabo la empresa para la obtención de pruebas que acrediten un 
determinado incumplimiento laboral. En este sentido, nuestra jurisprudencia exige 
que o bien los medios sean de uso común con canales abiertos de comunicación, 
o bien deba existir una comunicación previa y expresa de las concretas reglas de 





22 Núñez. l., “¿Me pueden despedir por criticar a mi empresa en redes?”, 2020, disponible en: 
https://es.andersen.com/es/blog/me-pueden-despedir-por-criticar-a-mi-empresa-en-mis-redes- 
sociales.html; última consulta 17-2-2021. 
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uso de los medios informáticos puestos a disposición del trabajador, mediante 
prohibiciones parciales o totales de su uso privado o ajenos a fines profesionales.23 


Precisamente en base a dicha exigencia, el Tribunal Supremo en (SSTS 6-10-2011 
y 26-4-2007), marca los límites legales al ejercicio de las facultades de dirección 
y control empresarial sobre el uso realizado por parte de los empleados de los 
medios tecnológicos propiedad de la empresa puestos a su disposición, creando la 
figura jurisprudencial de la “expectativa razonable de intimidad” del empleado que 
nacer precisamente de la falta de comunicación de unas concretas reglas de uso 
por parte del empresario al empleado, evitando que este genere esta expectativa de 
privacidad sobre la utilización de estos medios y más concretamente de las redes 
sociales creadas y puestas a su disposición. 


En tercer y último lugar, los riesgos asociados al uso indebido, no permitido o 
abusivo de las redes sociales corporativas con fines personales, por parte de los 
empleados de las redes sociales que son propiedad de la empresa a través de la 
creación de perfiles corporativos, cabe pensar que ante todo los riesgos se van a 
centrar en los evidentes perjuicios económicos para la empresa como consecuencia 
de la disminución del rendimiento o productividad de los empleados precisamente 
por hacer un uso privado de los medios tecnológicos durante la jornada laboral o 
“presentismo”, más cabe decir, que si bien lo primero es cierto, no es menos cierto, 
que dicha praxis también pudiera conllevar importantes daños, en muchas de las 
ocasiones irreparables en la reputación digital de la empresa como consecuencia 
de actuaciones negligentes en redes sociales o en internet, por lo que nuestra 
jurisprudencia ha venido a considerar que toda vez que la empresa ha dado traslado 
a la prohibición del uso privado, el despido es susceptible de ser calificado como 
procedente precisamente por el incumplimiento laboral derivado de un uso abusivo 
por el acceso a redes sociales durante el horario de trabajo, en este sentido 
resaltamos (TSJ de La Rioja 23-05-11 y TSJ de Cataluña 3-02-11). 


Más cabe, señalar que si bien es cierto lo anteriormente apuntado como 
jurisprudencia mayoritaria no es menos cierto, que se deberá atenderá en cada 
caso a las circunstancias concretas que dieron lugar a que el empleado tuviera a 
bien publicarlas, en definitiva habrá incluso que atender al origen de la motivación 
personal que le llevó a decidir tras su pensamiento ejecutar dicha decisión sobre la 
concreta publicación, porque aunque pudieran inicialmente ser de carácter ofensivo 
frente a la empresa o hacia sus propios compañeros de 


trabajo, en determinadas condiciones pueden calificarse como constitutivas de un 
mero “desahogo” del trabajador conllevando a la improcedencia a los tribunales a la 
improcedencia de la decisión de la empresa, (STS) Extremadura 23-3-2017). 





23 Llamas Pombo, E., “Prevención y reparación. Las dos caras del Derecho de Daños”, en Rev. 
Responsabilidad Civil y seguro, 2010, pág. 28. 
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Junto a está casuística que englobaría supuestos constitutivos dentro del concepto 
propiamente dicho de “desahogo” también nos encontramos comentarios múltiples 
que con independencia incluso al origen motivador de los mismos, más o menos 
justificado, han sido calificados por los tribunales como simples críticas hacía la 
empresa empleando incluso expresiones malsonantes (i.e. “mafiosos”), que no se 
consideran llegan a superar los límites del derecho a la libertad de expresión del 
trabajador sin que puedan ser por tanto merecedoras de la máxima de las sanciones 
disciplinarias (STSJ Cataluña 3-3-2016). 


4. RESULTADOS Y CONCLUSIONES 


El resultado del trabajo que se ha realizado y que se presenta sugiere la urgente 
dedicación jurídica al comportamiento de las personas físicas en el denominado 
entorno online y, por ende, en sus intervenciones en redes sociales. Esto es así por 
los efectos adversos que con carácter inmediato podrían producirse en la imagen de 
marca y hasta del propio puesto de trabajo de quien hace mal uso de su presencia 
online. Debe en todo caso protegerse la percepción de confianza en la marca, así 
como su reputación y credibilidad. Esta afirmación se sustancia en los siguientes 
aspectos: 


1.- Es necesario establecer un modelo global de gestión y protección de empresas 
y personas a nivel mundial. Como ya va escrito, el uso poco adecuado de datos 
relevantes para terceros, así como es uso fraudulento de información conocida por 
el individuo y vertida en redes sociales, sugiere la creación de modelos comunes 
de protección tanto de las personas físicas como de las jurídicas sea cual sea su 
tamaño y dedicación. En la actualidad, sin embargo, esto se gestiona de forma 
distinta en los modelos americano y europeo. En Estados Unidos la gestión de 
recursos humanos se alinea a la estrategia general de cada compañía sin tener en 
cuenta aspectos distintos a los de la rentabilidad pretendida. Algunos autores han 
llegado a afirmar que los recursos humanos han de ser seleccionados al menor 
coste posible, y ser utilizados tanto como sea posible y en tanto en cuanto sean 
útiles para la estrategia organizativa?*. Para el entorno europeo, por el contrario, 
es muy importante la protección del trabajador y sus derechos, motivo por el que 
los modelos de gestión de personas de sus organizaciones han de ser distintos.?5 


2.- Se antoja importante realizar un análisis en profundidad sobre los tiempos 
actuales en los que una pretendida libertad genera más ataduras que la disciplina 





24 Sparrow, P., & Hiltrop, J., European Human Resource Management in transition., Ed. P. H. College, 
Londres, 1995, pág. 43. 


25 Brewster, C., Towards a European Model of Human Resource Management. Journal of International 
Business Studies, 1995, pág. 18. 
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de otras épocas.2é Destaca como ya va dicho la paradójica relación entre la libertad 
y las obligaciones de los trabajadores de nuestros días. Es por eso, que lo jurídico 
cumple un papel fundamental, en aras a cumplir su papel de árbitro entre la 
libertad del individuo para emitir su propia opinión, y la necesaria protección de la 
intimidad e imagen, así como, en definitiva a su reputación y al valor de marca de 
las corporaciones. Resultaría así, tal vez posible que la renuncia voluntaria por parte 
del individuo a satisfacer su deseo de comunicación pueda convertirse de forma 
paradójica en la consecución de su verdadera libertad racional.2” 


3.- Debe entenderse como necesaria una reconversión del modelo organizacional, 
así como del conjunto de características que describen una organización y que 
pueden afectar al comportamiento de las personas en su seno, ya sea mediante la 
restricción de la libertad del sujeto que la habita, o por medio del establecimiento 
de un conjunto de recompensas o castigos, idea expresada por otras causas ya 
de largo por razones que hoy se convierten en complementarias.?8 La cultura de la 
organización en un mundo nuevo y cambiante, la atmósfera por la que se caracteriza 
la actividad de unos y otros en redes sociales, conforman una nueva forma de 
relación que debe ser considerada y regulada. Debemos contar así con tres tipos de 
códigos y no sólo con los que hoy existen. A los códigos éticos y de conducta deben 
añadirse muy de la mano y de forma complementaria los códigos internos de usos 
de las redes sociales. Estos deben incluir un protocolo de actuación previamente 
conocidos por todas las partes respecto al uso de redes sociales individuales 
y corporativas de forma que seamos capaces de imbricar el entorno personal y 
profesional sin lesionar ninguno de ellos. 


4.- La tecnología es un factor inevitable que potencia y amplifica el resultado de una 
conducta individual, ya sea ésta infractora o no. Es por ello clave el establecimiento 
de una regulación jurídica cada vez más precisas que, sin conculcar derechos 
individuales, proteja sin embargo a las compañías del mal uso que puede hacerse por 
parte de sus trabajadores de un pretendido derecho a la libertad de expresión. Como 
hemos mencionado anteriormente, todos estos elementos deber ser valorados de 
forma integral con carácter previo a tomar la decisión de imponer una determinada 
sanción disciplinaria, porque de no hacerlo así, todavía podríamos tener que acarrear 
con consecuencias no del todo deseables para las corporaciones, si posteriormente 
pudieran existir sentencias con calificaciones incluso de los despidos llevados 
a cabo hacia los trabajadores autores de ilícitos, no esperadas. Sin embargo, 





26 Han, B.-C., Psicopolítica. Neoliberalismo y nuevas técnicas de poder. Pensamiento Herder. Ed. 
Herder, Barcelona, 2014, pág. 21. 


27 Hegel, F. Fenomenología del Espíritu. Fondo de Cultura Económica, Madrid, 1966, pág. 8; 
conjuntamente con Rivera de Rosales, J., “Dolor y Muerte en la Filosofía Hegeliana. Del Dolor 
del Animal a la lucha a muerte por el reconocimiento” en M. González García, Filosofía y Dolor, 
Ed.Tecnos, Madrid, 2010, pág. 51. 


28 Forehand, G., € Von Haller, G., “Environmental variation in studies of organizational behavior”, en 
Psycological Bulletin, 1964, pág. 14. 
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y por el contrario, la existencia de la tecnología, la industria, la objetivación de 
cuanto acontece, debe tener en cuenta y proteger la posible manipulación de 
los individuos en torno al trabajo. Este factor también conforma el estado de las 
cosas y se constituye en factor indiscutiblemente presente en el ámbito de poder 
predominante.29 


5.- El éxito de una empresa depende en gran medida de las capacidades de sus 
miembros. Las empresas se pueden dotar de capital y tecnologia, pero los retos de 
la globalización a la que nos enfrentamos requieren del talento necesario para lograr 
superarlos de la forma apropiada.3º La adecuada intervención de unos y otros en 
redes sociales es un factor ineludible para el citado éxito. Avanza la concepción 
de la empresa como organización que genera una determinada actividad mediante 
la agrupación de diversos recursos entre los que se encuentran las personas 
como principal vía de integración y como agentes de la misma. Para que esto se 
produzca, es necesaria, no obstante, la estabilidad en las relaciones sociales, en 
el bien entendido de que para que los recursos se integren de forma eficaz, debe 
darse la cooperación voluntaria entre los individuos y, por tanto, en su participación 
responsable en el mundo online. La buena relación entre los trabajadores de 
una organización provoca la aparición de una cultura corporativa colaborativa, 
característica clave para que una empresa provea a la sociedad de productos o 
servicios más eficientes, fruto del compromiso de éstos con aquella.3? 


6.- En los momentos que vivimos, caracterizados por el gran avance tecnológico, lo 
específico de las personas es lo más valioso para las organizaciones; cualidades 
como la creatividad, la capacidad de invención, las emociones, la diversidad de 
recursos3?, Esto es aún hoy así, incluso aunque autores que se consideran pioneros 
como Ray Kurzweil? consideren que las máquinas podrán hacer incluso lo más 
humano de forma más perfecta que el hombre (2005). Hay quien afirma incluso que 
la denominada revolución tecnológica es susceptible de crear tensiones sociales en 
las que unos trabajadores, inmersos en la era del conocimiento, desplacen a otros, 
los marginen y los conviertan en desempleados.3* La gestión de la participación de 
unos y otros se hace como vemos esencial hasta el punto de deber procurarse la 
adecuada y urgente regulación jurídica al respecto. 





24 Sánchez Meca, D., Com-Padecer Sim-Patizar.; “Hacia una filosofía de la Hospitalidad”, en Rev. M. 
González García, Filosofía y Dolor, Ed. Tecnos, Madrid, 2010, pág. 31. 


30 Che Rose, R., € Naresh, D., The influence of Organizational and Human Resource Management 
Strategies on Performance. International Society for Performance Improvement, 2006, pág. 32. 


31 Porter E, M.,Competitive Advangtage; Creating and Sustaining Superior Performance. The Free 
Press, 1995, pág. 41. 


32 Dolan, S. L., & Raich, M., “La gestión de las personas y los recursos humanos en el siglo XXI”, 
en Revista de Contabilidad y Dirección, 2010, pág. 6. 


33 Kurweil, R., The Singularity is near. Penguin Books, pág. 23. 


34 Rifkin, J., Nuevas tecnologías contra puestos de trabajo; el nacimiento de una nueva era. Ed. 
Booket, 2014, Madrid, pág. 20. 
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7.- Es necesario un ejercicio de moderación jurídica y sancionadora. Como se ha 
dicho, es una evidencia que la jurisprudencia dominante se encamina a avalar 
como sancionables las conductas y/o expresiones realmente graves y culpables 
precisamente por su voluntad de lesionar y difamar de forma que tengan como 
resultado la agresión a la reputación, a la dignidad de la empresa y/o a la marca 
valor empresarial, incluso al resto de empleados, ahora bien, no cualquier expresión 
será considerada como ofensiva. En punto de encuentro entre la sanción inmediata 
y la libertad mal entendida se halla en la afirmación de que no se trata de que 
cualquier método valga para conservar el buen nombre, sino que simplemente se 
justifica el uso de la sanción por cualquiera de sus formas aunque implique un 
sufrimiento siempre que se lleve a cabo para preservar un bien común superior.35 


Por todo ello, tal vez como eje transversal de los dos anteriores, debe protegerse 
el uso negligente o ilícito de las redes sociales corporativas con fines personales, 
y/o el uso de información empresarial más allá del derecho de libertad de expresión 
como principio constitucional del trabajador, a través de internet o de las redes 
sociales, habida cuenta que de que frente a aquel, coexisten los derechos a la 
intimidad y a la propia imagen de terceros que podrían ser violados con graves 
resultados adversos, de cuantías incalculables incluso a veces irreparables al 
ser dañados lo que en el S.XXI podrían constituir los motores esenciales de las 
empresas, su reputación y su marca valor. 


Por todo ello, y tras lo expuesto estamos en condiciones de concluir que es 
transparente la necesaria regulación jurídica de carácter global que proteja el 
cumplimiento normativo laboral sin conculcar por ello derechos fundamentales de 
las personas, sino encauzándolos para evitar lesiones de mayor calado respecto a 
las corporaciones que habitan. 


En este sentido, la regulación que se propone en este trabajo debe tender a evitar 
en primer lugar, a través de herramientas empresariales de prevención, detección y 
gestión todos los posibles riesgos asociados tanto al posible uso negligente e lícito 
de las redes sociales, incluso si éstas son personales, como los riesgos asociados 
a un control empresarial deficiente, irregular o ilícito del uso laboral de las redes 
sociales corporativas junto con los asociados al uso indebido, no permitido o abusivo 
de redes sociales corporativas los efectos dañinos que pudieran llegar a producir 
los empleados fruto o de un uso indebido de internet o de las redes sociales y/o 
de una información que se extralimite más allá del derecho de libertad de expresión 
de dicho empleado conculcando los derechos de intimidad y de imagen de las 
empresas. 


En segundo lugar, debe ser el ordenamiento jurídico junto con la jurisprudencia la 
que proteja en el caso de que hecho ilícito se haya perpetuado las protecciones 





35 Chabod, F., Escritos sobre Maquiavelo. Fondo de Cultura Económica, Ciudad de Méjico, 1984, 
pág. 5. 
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adecuadas hacia la victima a la que se generó el daño en internet o en redes, máxime 
cuando junto con el derecho de libertad de expresión como principio constitucional 
del trabajador coexisten los derechos a la intimidad y a la propia imagen de terceros 
en nuestro estudio las corporaciones que podrían ser violados con graves resultados 
adversos, de cuantías incalculables incluso a veces irreparables al ser dañados 
lo que en el S.XXI podrían constituir los motores esenciales de las empresas, su 
reputación y su marca valor. 


Más cabe decir, que siendo todo esto así y en este sentido se posiciona 
mayoritariamente nuestra jurisprudencia, deben paralelamente atendiendo a la 
casuística concreta del hecho a juzgar, evitarse los riesgos que puede ocasionar 
un mal uso del control corporativo excesivo sobre la vida de sus trabajadores, y es 
precisamente en este sentido donde cabría incardinar determinadas sentencias, 
que nos brinda calificaciones de improcedencia ante las decisiones empresariales 
por despido o sanciones disciplinarias de cualquier índole, cuando incluso tras tener 
conocimiento de la información ofensiva en redes por parte del trabajador se termina 
considerando a nivel jurisprudencial que el origen motivacional en la decisión tomada 
por el propio trabajador podría deberse a una situación de “desahogo” o incluso con 
independencia de dicho origen más o menos justificativo, podría deberse a una 
simple crítica hacia la empresa que en modo alguno sería sugerente de trasvasar 
los límites del principio de libertad de expresión y mucho menos de conculcar los 
derechos de intimidad y de libertad de expresión de terceros en nuestro estudio, e 
los corporativos. 
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RESUMEN 


El objetivo del presente trabajo es analizar los elementos que conforman la 
representación de las mujeres en los comerciales de Cerveza Tecate transmitidos 
en México como aspectos de la violencia simbólica de género en tanto problemática 
social invisibilizada. 


En este trabajo se utilizó la metodología cualitativa bajo un enfoque interdisciplinario 
que permitió la integración de ideas de la Psicología, la Sociología, los Estudios de 
Género y la Antropología para lograr abordar de manera exhaustiva la violencia de 
género simbólica a partir del análisis de ocho comerciales de cerveza seleccionados. 


Los resultados ratifican que la violencia contra las mujeres es reflejo de relaciones 
de poder inequitativas entre hombres y mujeres constituidas a través del tiempo. 


También se constató que la violencia simbólica es un tipo de violación a los derechos 
de las mujeres que escapa del análisis crítico y regulación dentro la publicidad 
debido a que no existen recursos teóricos para su identificación. 


Asimismo, se valoró que los estereotipos, prejuicios y valores machistas, junto a 
las posiciones de subordinación asignadas y asumidas por las mujeres a través 
del ejercicio simbólico de la dominación patriarcal, pueden conllevar a otros tipos 
de violencias más explícitas dentro de representaciones sociales de hombres y 
mujeres más modernas. 


Palabras clave 


Representaciones sociales, género, violencia simbólica, mujeres, México. 
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1. INTRODUCCIÓN 


La violencia de género es uno de los principales problemas sociales vigente en la 
mayoría de las regiones del mundo, siendo reconocida como la principal violación a 
los derechos humanos de las mujeres (ONU, 1993). Al respecto se ha conocido que 
2 de cada 3 mujeres en-México han sufrido este tipo de violencia, según el Instituto 
Nacional de Estadística y Geografía (INEGI, 2020). 


La Ley General de Acceso de las Mujeres a una Vida Libre de Violencia en México 
(2007) define la violencia de género como cualquier agresión física, psicológica, 
sexual, patrimonial y económica contra las mujeres por motivo de género. En este 
sentido, Corsi (1994, citado en Flores, 2014) considera que esta violencia es una 
situación de discriminación con base en la existencia de una estructura social de 
naturaleza patriarcal. Por lo tanto, la violencia de género es una manifestación de 
las relaciones de poder inequitativas (INMUJERES, ONUMUJERES, PENUD, 2006) 


Esta relación de poder posibilita que aparte de los tipos de violencia de género 
antes mencionados exista otro que consista en un “entendimiento consciente o 
no, de cómo se estructura el sistema, se establecen las normas y se amoldan 
los roles de género, así como la justificación, significado, estructura y dinámicas 
relacionales en torno a la desigualdad entre hombres y mujeres” (Romero, 2020, 
p.152). A esta violencia se la denomina simbólica y presenta una naturaleza sutil 
y casi imperceptible, pero que logra insertarse en las maneras aceptadas de 
ser mujer y en los patrones de relación entre los géneros, donde las mujeres se 
presentan como subordinadas. Lorber (1994, citado en Risman, 2004) afirma que 
las nociones hegemónicas de género tienden a construir a las mujeres como seres 
supeditados a los hombres. 


La dimensión simbólica de la violencia de género suele permanecer invisibilizada a 
pesar de ser una problemática que transversaliza todas las demás violencias (física, 
sexual, psicológica, económica y patrimonial) y se encuentra en distintos ámbitos: 
laboral, institucional, educativo, familiar y social, entre otros. 


Mediante la cultura, la educación (formal e informal) y el discurso de los medios 
de comunicación, se transmiten informaciones, ideas, creencias y valores que 
conforman y reproducen las representaciones sociales que encierran violencias 
contra las mujeres. 


Las imágenes de las mujeres privilegiadas a nivel social y mediático son dispositivos 
de control que convierten las relaciones de género en relaciones de poder en las 
cuales las mujeres son violentadas (Hill, 1993). 


En esta dirección vale la pena analizar el caso de la publicidad, donde las empresas 
crean y difunden ciertos contenidos para luchar contra la competencia y atraer 
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mas clientes. Estos materiales constituyen unidades de sentido multimodales 
que, junto al mensaje de promoción del producto, transmiten ideas, estereotipos y 
representaciones que son interiorizadas por consumidores. Esto implica, a su vez, la 
reproducción de roles y concepciones tradicionales de género, con lo cual se corre 
el riesgo de perpetuar las formas de dominación hacia las mujeres a través de un 
discurso construido desde la hegemonía masculina que las coloca en posición de 
desventaja. 


1.1. PROPÓSITO DE LA INVESTIGACIÓN 


El propósito de la investigación fue analizar, desde una perspectiva de género, las 
representaciones de las mujeres en los materiales publicitarios que utiliza la marca 
Tecate para potenciar el consumo de cerveza. 


En este trabajo se utilizó un enfoque interdisciplinario que permitió la integración 
de aportes desde diferentes campos del conocimiento dentro de las ciencias 
sociales, para generar un cuerpo teórico que hizo posible analizar de manera 
amplia y exhaustiva la violencia de género dentro de los comerciales de cerveza 
seleccionados. 


1.2. ANTECEDENTES 


En México, el abordaje y desarrollo de los estudios de género ha conllevado a 
investigaciones generales que relacionan la cultura con el género, definiendo la 
violencia como un continuo (Castro y Cacique, 2007) o revisiones que nos acercan 
a los cambios acaecidos a partir de la historia de las mujeres (Melgar, 2008). 
También se encuentran investigaciones particulares sobre las mujeres científicas 
y los obstáculos enfrentados para el reconocimiento (Sánchez, Rivera y Velasco, 
2016) u otros que analizan una zona geográfica del país destacando la relación con 
otras variables como los cuerpos y la salud (Denmam, Monky y Ojeda, 2004). 


Otros investigadores e investigadoras como Mamani (2010) o Zurbano, Liberia y 
Campos (2015) se han interesado por las determinaciones sociopsicológicas de la 
violencia de género desde la teoría de las representaciones sociales. Estudiosos y 
estudiosas del tema como Moreno, Chapa y Rivas (2016) afirman que más allá de la 
existencia de condiciones materiales, lo que impide incidir sobre la violencia contra 
las mujeres son las teorías implícitas que predominan sobre esta problemática. 
Sugieren estudiar los imaginarios sociales acerca de la violencia, para comprender 
mejor este fenómeno y su crecimiento. 


El análisis de la violencia de género desde las representaciones sociales permite 
comprender que este proceso de violencia se da siempre en el vínculo, como 
resultado de las relaciones y productos de la actividad a los que las personas 
están expuestos. Ello permite explicar cómo el discurso mediático dominante incide 
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en la aparición y reproducción de premisas subjetivas psicosociales que justifican 
simbólicamente la violencia contra las mujeres (Plaza, 2007; Cremona, Actis y 
Rosales, 2013). También en estos medios se pueden reproducir abusos contra 
mujeres y niñas (Vega, 2015). 


En la imagen estereotipada que plantean los medios de comunicación sobre las 
mujeres prima la alusión a ellas como objeto de consumo. La publicidad es un 
reflejo de la sociedad a la que va dirigida, puesto que se basa en estudios de las 
preferencias y necesidades del mercado. Independientemente de que el individuo 
llegue a la compra o no, se incorporan valores, estereotipos, conceptos, argumentos 
y formas de vida que patentan la inequitativa relación entre hombre y mujeres. En 
base a estas ideas, Del Moral (2000) propone una interesante clasificación de los 
principales patrones de mujer representados en la publicidad: 


La mujer como ama de casa: una mujer que, aunque sigue con su rol, utiliza 
la tecnología y tiene tiempo para ella. Dentro de ella existe la tradicional, la 
moderna y la supermujer. 


La mujer como madre de familia: mujer dócil, sumisa y protectora. 


La mujer como cuerpo: mujer como objeto de consumo erótico cuyo cuerpo 
aparece fragmentado (labios, pelos bocas, piernas y otros). 


La mujer como profesional: mujer que continúa representando la tradicional 
división del trabajo, mediante subordinación, profesiones tradicionalmente 
femeninas y con poca autoridad. 


Mujer como acompañante u objeto secundario: mujer pasiva, pendiente de 
gustar y servir al hombre. 


Mujer como símbolo sexual: sigue apareciendo la imagen de la mujer como 
objeto y mercancía ahora bajo el disfraz de la liberación. 


Mujer como objeto decorativo: se le identifica con productos, asimilándolas 
con objetos, quitándole así su capacidad de pensar. 


Por su parte Bourdieu (1948) percibe que el ejercicio de la violencia simbólica es 
un mecanismo de imposición de representaciones por parte de la cultura dominante 
(patriarcado en este caso) para legitimarse. En este sentido menciona que los 
medios de comunicación desempeñan un papel fundamental en la imposición de 
significados que llegan a aceptarse como válidos. 


En coincidencia con lo anterior Lagarde (2005) apunta que las maneras aceptadas 
de ser mujer en las sociedades actuales constituyen cautiverios, ya que materializan 
la opresión patriarcal mediante la asignación y asunción de roles, significados y 
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estereotipos machistas que se llegan a legitimar en las representaciones de mujer 
ideal. 


En el presente estudio se planteó investigar cómo esta problemática macrosocial 
se manifiesta en el contexto particular mexicano, específicamente en el contenido 
de los comerciales de Cerveza Tecate, que es una marca de cerveza muy popular y 
altamente consumida al norte del país. 


1.3. OBJETIVOS 


El objetivo general de la investigación fue analizar los elementos que conforman la 
representación de las mujeres en los comerciales de Cerveza Tecate transmitidos 
en México como aspectos de la violencia simbólica de género en tanto problemática 
social invisibilizada. 


2. JUSTIFICACIÓN 


Mientras más claridad se logre en cuanto al entendimiento de la violencia de género 

y sus vías de manifestación más posibilidades se presentarán para impactar 
positivamente en su erradicación. La Convención sobre la Eliminación de Todas las $ 
Formas de Discriminación contra la Mujer (CEDAW, 2017) legitimó la necesidad de 

luchar contra los estereotipos que discriminan a las mujeres y las marginan. 


En este sentido, se vuelve necesario promover la identificación de estos estereotipos 
en los productos audiovisuales que se consumen habitualmente y su cuestionamiento 
para eliminar la familiaridad acrítica que naturaliza el maltrato contra las mujeres. 


La relevancia de la investigación radica en gran medida en la aplicación de una 
visión extendida la violencia de género. Esta perspectiva no sólo se enfoca en 
sus manifestaciones físicas o psicológicas, socialmente más identificadas, sino 
también en los aspectos simbólicos y relacionales. Dichos aspectos se analizan a 
partir de la performatividad y las representaciones de los géneros en los materiales 
audiovisuales estudiados, los cuales revelan desigualdades entre los géneros y 
violencia implícita hacia las mujeres. 


Asimismo, la elección de un abordaje interdisciplinario se presenta como alternativa 
para dar respuesta a la necesidad de una exploración exhaustiva de esta problemática 
social, tomando en cuenta las diferentes aristas que la transversalizan, superando 
las debilidades de cada enfoque y logrando una comprensión holística del 
fenómeno (Hansson,1949). Al respecto, Newell (2013) plantea que la perspectiva 
interdisciplinar aumenta la comprensión de los problemas particulares, mediante la 
articulación de ideas provenientes de diferentes áreas del saber. 
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3. DISENO Y METODO 
El estudio se basó en una metodología cualitativa mediante el análisis de contenido. 


La metodología cualitativa concibe a los escenarios y las personas como un todo 
y examina las relaciones dentro de un sistema o cultura (Janesick, 2000; Marradi, 
Archenti & Piovani, 2007). La utilidad de este enfoque para nuestro trabajo consistió 
en comprender las relaciones de poder que se dan entre los géneros a partir de 
analizar los escenarios que reflejan los materiales audiovisuales seleccionados. 


Se utilizó el análisis de contenido como método de investigación atendiendo a las 
posibilidades que ofrece para abordar los mensajes no explícitos de los contenidos 
audiovisuales a partir de contrastar el discurso (palabras, imágenes) con el contexto 
donde se produce (imaginarios y relaciones sociales, históricas y de poder). 


El análisis de contenido es un método de observación y medición que para comprender 
la subjetividad o los comportamientos no necesita abordar a las personas en forma 
directa, sino que realiza cuestionamientos a las comunicaciones emitidas por ellas, 
ya que son productos de su actividad (Kerlinger, 1988, citado en Fernández, 2002). 


La aplicación de este método toma para el análisis aspectos tanto verbales como 
visuales de los materiales de estudio, ya que la perspectiva interpretativa de los 
textos se interesa por lo manifiesto, pero también por el contexto y el contenido 
latente detrás del mensaje (Díaz, 2018). Para ello se tuvo en cuenta el criterio de 
Esquivel (2016) quien-plantea que las diversas significaciones incorporadas por los 
individuos se pueden analizar a través de los materiales producidos por ellos. 


La presente investigación vincula la relación entre el texto y el contexto, lo cual 
le permite valorar el ámbito particular donde se desenvuelve la trama de los 
comerciales y el contexto macrosocial dentro del cual se insertan. Esta interrelación 
dinámica revela roles, estereotipos, prejuicios sobre las mujeres y relaciones de 
poder entre los géneros. 


Por tanto, mediante el análisis de comerciales producidos en el contexto mexicano 
se identificaron significaciones y representaciones socialmente compartidas sobre 
las mujeres, que reflejan y condicionan su actual situación social. 


4. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


El campo de estudio seleccionado fueron los medios digitales debido a la prevalencia 
que estos tienen en la vida cotidiana postmoderna y a la manera en que permean 
diaria y constantemente en la mayoría de los hogares mexicanos.- 
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La investigación se desarrolló en el espacio de socialización virtual de plataforma 
Youtube. Se accedió a la plataforma desde la Ciudad de Hermosillo, Sonora, 
aprovechando las posibilidades de conectividad en el territorio. 


Inicialmente, se visualizaron la mayor cantidad posible de comerciales en diferentes 
plataformas como Facebook y Youtube, para la familiarización con sus dinámicas y 
la apreciación posibles manifestaciones de violencia de género dentro de ellos, a 
partir de las representaciones de las mujeres. 


Se accedió a estas plataformas de forma frecuente, estableciendo una hora, a partir 
de las seis de la tarde y tras la búsqueda de casos se guardaron los materiales 
de interés (del propio anuncio o de la dirección electrónica de los mismos) de los 
contenidos seleccionados por conveniencia. Los criterios de inclusión fueron: que 
los comerciales presentaran referencias directas o indirectas a las mujeres, que se 
hubieran creado en los últimos diez años (2007- 2017), que fueran contenidos de 
libre acceso y estuvieran disponibles en YouTube. 


Como parte de las propias características del enfoque cualitativo, el cual permite 
la construcción dinámica del conocimiento mediante el cuestionamiento y 
replanteamiento durante todo el proceso de investigación, se terminó descartando 
la plataforma Facebook, al igual que algunos comerciales que no aportaban 
información de notable relevancia en base a los objetivos de la investigación. @ 


Dentro de los comerciales presentes en YouTube se resolvió inicialmente, 
seleccionar como muestra las cervezas mexicanas, dentro de los cuales result6 de 
gran relevancia la cerveza de Tecate. Posteriormente, se decidió elegir solamente 
los comerciales de esta marca para lograr un mejor encuadre en la investigación y 
por la popularidad con que cuenta esta cerveza en el norte del país. 


Por tanto, se aplicó un muestreo intencional y no probabilístico, porque no se buscan 
unidades al azar o muestras de gran tamaño, sino que se privilegió la gran cantidad 
de información que son capaces de aportar para la profundización en el fenómeno 
objeto de estudio, lo cual garantiza su representatividad. 


En suma, fueron ocho comerciales de la cerveza Tecate. Anteriormente se había 
realizado un aprueba piloto con otros cinco comerciales, que permitió corroborar 
la validez de los elementos establecidos para el análisis, así como ajustar algunos 
detalles de ellos que permitieran perfeccionar el desarrollo del estudio. 
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Tabla 1. Comerciales analizados. 





Nombre 


Canal donde se 
revisó 


Fecha 


Concepto 





Tecate deseo 
Comercial 


TKTADS 


2007 


La esposa exhorta al hombre a pedir un 
deseo y luego aparece frente a él una 
mujer más joven, de piel oscura y con 
vestimenta que muestra sus atributos 
físicos. 





Un hombre sabe lo 
que quiere... 


Yornom2011 


2011 


Un hombre finge compartir las 
preferencias por las mismas actividades 
que una mujer para impresionarla. 





Tecate-Machos 


Olabuenaga 
Chemistri 


2012 


Los hombres se muestran manejando 
bien situaciones dolorosas, a diferencia 
de las mujeres. 





Tecate aniversario 


Olabuenaga 
Chemistry 


2012 


Una mujer espera a su esposo con 
varios preparativos para celebrar 

su aniversario de unión celebrar su 
aniversario de unión. El esposo no 
recuerda el motivo de celebración 
pensando finalmente que se cumple 
aniversario de un gol importante. 





Comercial Tecate 
Futbol 


Soypepogalanis 


2015 


Mientras un joven mira el fútbol una 
mujer, al parecer su pareja, trata de 
llamar su atención. Aunque se desnuda 
no obtiene resultados, hasta que le 
muestra unas cervezas. 





Tecate La Carta 


Congreso Roastbrief 


2014 


Un joven le entrega a su novia varias 
páginas diciéndolo que se trata de una 
carta de amor y mientras la muchacha 
se lee historia la interminable él gana 
tiempo para ver el fútbol. 





Te hace falta ver 
más Box 


Samuel Escobar 


2017 


Se presentan varios hombres con 
comportamientos desaprobadas por otro 
hombre con actitud muy seria, quien les 
recomienda ver más box. 





Tecate con carácter- 
Radio 








Con Carácter 





2009 





Se refiere que el producto a promocionar 
es para hombres con carácter y se listan 
una serie de actitudes supuestamente 
inadmisibles en los hombres. 








Fuente: Elaboración propia a partir del análisis de los comerciales. 


La observación de los materiales se realizó basado en una guía de observación 
que recogía los aspectos más relevantes para tener en cuenta. Se observó dichos 
materiales una frecuencia de cinco ocasiones, para completar los aspectos de 
la guía. Finalmente, se realizó un análisis de los datos obtenidos para arribar a 
conclusiones que permitieron comprender el fenómeno estudiado de manera 


holística. 
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Cada uno de los comerciales seleccionados se analizó por separado, aplicando en 
cada caso, los elementos de análisis establecidos. Posteriormente se realizó una 
integración de los resultados y desde una perspectiva crítica, para lograr analizar 
mejor la problemática en cuestión. 


5. RESULTADOS 


El análisis de los materiales audiovisuales que componen la muestra permitió ratificar 
la vigencia de lo expresado en la resolución A/RES/54/134 de la Organización de 
las Naciones Unidas donde se valoró la violencia de género como expresión de 
relaciones de poder inequitativas entre hombres y mujeres constituidas a través del 
tiempo (INMUJERES, ONUMUJERES, PENUD, 2006) 


Éste es untipo de relación donde las mujeres ocupan un lugar subalterno, manifestado 
en las asignaciones de género, en los valores socialmente compartidos, así como 
en las instituciones y sus prácticas estructuradas desde el androcentrismo, con 
prevalencia de figuras masculinas en las posiciones de poder. 


La naturalización de la exclusión de las mujeres de los espacios de poder y decisión 

social, así como el hecho de que sus roles se circunscriban de manera predominante & 
en el espacio doméstico constituye una de las maneras en que la violencia simbólica 

se estructura y queda invisibilizado por la existencia de estereotipos históricamente 

constituidos. 


Las mujeres son construidas en base al hombre 


En estos comerciales se muestra una tendencia a la legitimación de la figura 
femenina a partir de su relación con la figura masculina. Asimismo, se resalta la 
actitud de servicio de las mujeres en el hogar y en otras ocupaciones que fuera 
de él continúan simbolizando una extensión de sus roles domésticos. Tal situación 
está dando cuentas de un escenario social donde las mujeres se construyen en la 
dependencia, lo que condiciona la manera en que ellas son y esperan ser tratadas 
por lo demás. 


Se revela la existencia de imaginarios sobre las mujeres como seres que se deben 
a otros crea las condiciones subjetivas para la ocurrencia de actos de violencia de 
género física, laboral, sexual sobre las mujeres que no se apegan a estas fórmulas 
de opresión socialmente legitimadas. Se puede comprender entonces la frecuente 
culpabilización de las víctimas femeninas argumentando que se trata de mujeres 
que no estaban en sus casas, que no son buenas esposas o simplemente buenas 
mujeres, lo cual es una manera de manifestar que no se han comportado acorde 
con el estatus de subordinación donde las coloca el patriarcado. 
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Los modos de ser mujer propuestos en los comerciales refieren diferentes violencias 
que convergen en la experiencia de género de las mujeres, como se ha planteado 
en este trabajo, existen ramificaciones simbólicas de la violencia permeando las 
representaciones compartidas, los discursos legitimados y las estructuras sociales 
que enmarcan la vida cotidiana. Estas condiciones colocan a las mujeres en 
situaciones de desventajas donde es más probable que se manifieste la intercepción 
de varias violencias por motivo de género. 


Como plantea Lorber (1994, citado en Risman, 2004), es la noción de género que 
construye a las mujeres como subordinadas a los hombres la que se visibiliza la 
opresión y constituye opresión por sí misma. En tal sentido se pudiera teorizar 
sobre las integraciones o micro integraciones entre diferentes tipos de violencia con 
la violencia simbólica, siendo ésta la base subjetiva de la ocurrencia de las demás. 


La violencia simbólica y la violencia psicológica están estrechamente relacionadas 
con la creencia de que las mujeres son un grupo subordinado a los hombres por 
naturaleza, las coloca en mayor propensión a insultos, humillaciones, marginación, 
devaluación, en el caso de que las figuras masculinas (quienes ejercen el dominio) 
consideren que no se ajustan a los roles y actitudes que se esperan de ellas. 


Dichas expectativas establecen que las mujeres se deben a sus parejas masculinas, 
mientras que los hombres pueden gozar de libertad sexual; propiciando que se 
manifiesten conductas masculinas de celotipia, infidelidad y restricción de la 
autodeterminación hacia quienes pertenecen al género femenino. 


Esta situación social en que la dominación patriarcal coloca a las mujeres a través 
de la violencia de género simbólica desencadena situaciones de violencia física 
que pueden infligir daños de distintos grados hasta llegar a la muerte (violencia 
feminicida). Aspectos como la frustración de las expectativas machistas y 
estereotipadas sobre los roles y comportamientos deseados en las mujeres, a 
menudo suelen ser desencadenantes de estas lamentables realidades. 


Roles y asignaciones 


Se pudieran señalar también los casos en que la violencia se ejerce mediante la 
sobrecarga de roles, situaciones que se justifican bajo la imagen de la “matriarca” 
o de la “buena esposa” donde se espera que las mujeres trabajen incansablemente 
en función de otros (Hill, 1493). No sólo se trata expectativas externas, sino que 
se integra a los proyectos de vida femeninos y a los discursos de justificación de 
sí mismas.- 


Cumplir con lo que las sociedades patriarcales esperan de ellas, se vuelve una 
demanda que puede involucrar incluso su autoestima y el sentimiento de suficiencia 
propia. Éste sería el punto donde la violencia de género simbólica se hace más 
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evidente, debido a que, como señala Bourdieu (1996), se trata de la estructuración 
la dominación androcéntrica en la configuración de los sentidos personales. 


Relacionado con lo anterior, se presentan predominantemente las mujeres en 
empleos de servicios, muchos de los cuales parecieran ser extensiones de sus 
asignaciones domésticas. En estos trabajos tienden a recibir un salario escaso y a 
estas condiciones se suma el trabajo invisibilizado al interior del hogar como amas 
de casa y cuidadoras, lo cual provoca una sobrecarga laboral (no remunerada ni 
reconocida). 


Cuerpos y sexo-sensualidades 


La violencia de género simbólica se inscribe también sobre los cuerpos y sus 
imaginarios, entendiéndose las mujeres como un objeto de deseo o medio para 
cumplir con las expectativas masculinas. En este marco la violencia y el acoso sexual 
se presenta como un ejercicio de poder, de la supremacía y de todos los privilegios 
que concede el patriarcado al género masculino sobre el género femenino. 


El cuerpo y la sexualidad femenina se entienden como espacios para sostener y 
recibir al otro masculino (Lagarde, 2005), lo cual es uno de los factores que influyen 
en que se naturalicen los abusos de tipo sexual en diferentes contextos. 


La violencia contra las mujeres se manifiesta tanto en lo privado como en lo público 
sin que existan espacios totalmente seguros para ellas, debido a que todas las 
formas de ser mujer en la actualidad están permeadas por representaciones que 
llevan en sí mismas gran carga violenta. 


La naturalización de la desvalorización del trabajo femenino y de su posición inferior 
propician la descalificación del desempeño la intimidación las humillaciones y la 
explotación implica violencia simbólica, psicología y económica que se representa 
de forma indirecta en los comerciales, aun cuando las mujeres ocupen posiciones 
similares a sus pares masculinos en las estructuras sociales (laborales). 


Tal como menciona Risman (2004) las expectativas culturales recrean y reproducen 
las inequidades incluso en los escenarios laborales donde no hay fundamentos 
reales para justificar el privilegio masculino, por eso se trata de manifestaciones 
de violencia simbólica como una expresión sutil e invisible de la dominación y la 
exclusión. 


El hostigamiento sexual como un el ejercicio del poder del agresor sobre una figura 
femenina que presenta desventaja respecto a él, en este caso se pudiera señalas 
la existencia de una doble subordinación por parte de las mujeres: primero por 
ocupar un lugar inferior en la estructura del espacio laboral o educativa y cualquier 
escenario donde se desarrolle un comercial, el género femenino es socialmente 
definido desde poder y la misoginia desde la supeditación de lo masculino. Se 
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puede apreciar entonces cómo se manifiestan intercepciones y combinaciones de 
las violencias, tanto simbólicas como objetivas sobre la experiencia de género de 
las mujeres. 


Los espacios de la violencia 


Pudiera pensarse que en el ámbito público es donde las mujeres son más maltratadas, 
sin embargo, muchas veces el lugar más peligroso para ellas es el propio espacio 
doméstico debido a los roles asignados culturalmente, los estereotipos y patrones 
de relación machistas que desencadenan maltratos por parte de familiares o 
cónyuges. Unido a lo anterior existe desprotección por parte de muchas instituciones 
hacia las víctimas de violencia de género. Esta violencia institucional se da en forma 
acciones que atentan contra los derechos de las mujeres, así como su protección 
contra la violencia de género. Muchas de estas circunstancias desencadenan la 
revictimización de quienes han sufrido actos violentos, debido a actitudes que las 
culpabilizan por lo que les ha ocurrido o cuestionan la legitimidad de su experiencia 
de maltrato, teniendo por base concepciones androcéntricas. 


La “Recomendación general número 35 sobre la violencia por razón de género 
contra la mujer” de la Convención sobre la Eliminación de Todas las Formas de 
Discriminación contra la Mujer está presente en todo tipo de discriminación y/o 
violencia por razón de género. Los comerciales analizados muestran evidencias de 
discriminación contra las mujeres de forma reiterada. 


Esta violencia expuesta y manifiesta en los anuncios de la cerveza Tecate reproduce 
y genera-en potencia la prevalencia de las concepciones patriarcales, la de violencia 
simbólica, a través de imágenes de control, así como de la inclusión constante 
de las mujeres en posiciones de sumisión, dependencia, falta de autonomía y 
funciones de acuerdo con las necesidades del resto de la población. 


6.DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 


Los estereotipos, prejuicios y valores machistas que integran las representaciones 
sociales sobre las mujeres son premisas psicosociales que, junto a las posiciones 
de subordinación asumidas por las mujeres a causa del ejercicio simbólico de la 
dominación patriarcal, pueden conjugar para dar lugar a varios tipos de exclusiones, 
violencias y agresiones, llegando incluso al feminicidio. 


Es válido tener en cuenta que se trata de construcciones sociales arraigadas por 
siglos y legitimadas culturalmente, por lo que no son propensas a transformarse de 
manera inmediata sino con un trabajo continuo y sostenido. 
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Probablemente, esta es la razón por la cual las concepciones y prácticas machistas 
que atentan contra la dignidad y los derechos humanos de las mujeres mantienen 
vigencia aun en el contexto postmoderno actual, donde varios de los constructos 
que sustentaban la modernidad se han visto debilitados, sin embargo, los esquemas 
patriarcales han mantienen su poder. 


Por tal razón las diferentes medidas paliativas o penales que se puedan tomar 
contra la violencia de género no son suficientes si no se trabaja por transformar 
en cada región las representaciones sociales sobre las mujeres y los patrones de 
relación entre los géneros que provocan la desigualdad. 


Resulta vital poner la mirada en los espacios de interacción digital, así como en 
los hábitos cambiantes de comunicación y consumo de información actuales. Es 
necesario que se tome consciencia de la responsabilidad de los medios en cuanto 
a la educación ciudadana sobre la violencia contra las mujeres, la reproducción de 
estereotipos sexistas y la aparición de saberes compartidos respecto a los géneros. 


No basta con que se dispongan los mecanismos y los fondos para registrar, atender 
o castigar los actos de violencia de género, sino que es imprescindible realizar una 
labor de prevención a partir de la transformación de las representaciones sociales a 
través de las cuales la violencia simbólica se estructura y se legitima. 


En este escenario, también resulta primordial el aporte desde las ciencias sociales 
problematizar la realidad y facilitar cambios en cuanto estos patrones excluyentes 
y opresivos de relación entre los géneros que propician la aparición de varias 
violencias interseccionales. 
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LA COMUNICACIÓN CIENTÍFICA Y 
ACADÉMICA EN LA ERA DIGITAL: 
LAS REDES SOCIALES PARA LOS 

CONTACTOS PROFESIONALES 


Elena Kóreneva 
Universidad Estatal Lomonósov de Moscú 


RESUMEN 


A medida que se desarrollan las tecnologías, la comunicación digital se vuelve cada 
vez más importante en el mundo científico y académico. Gracias a las redes sociales, 
los contactos tanto personales, como profesionales del investigador están ahora a 
disposición del público. Las redes sociales se han convertido en el lugar para la 
búsqueda de contactos y la discusión profesional, para la colaboración internacional 
y creación de proyectos de investigación que se van formando a través de los 
contactos personales vía internet. Es más, los resultados de las investigaciones 
y los artículos científicos se publican a menudo en las redes sociales (como 
Facebook) antes de que se publiquen en las revistas especializadas, que también 
refuerzan su presencia en linea. La vida académica se ha modificado en este nuevo 
espacio público, y la ética de la investigación y problemas de la calidad, criterios y 
la evaluación científica, los derechos del autor, la vulnerabilidad de la información 
personal son algunos de los temas que aún están pendientes por resolver. 


Palabras clave 


redes sociales; comunicación digital; evaluación científica; publicación en línea; 
autoría. 
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1. INTRODUCCION. ESTUDIOS ACADEMICOS SOBRE 
INTERNET COMO NUEVO ESPACIO DE LA COMUNICACION 
PUBLICA. 


Desde la segunda mitad de la década de 1990, las nuevas tecnologias de la 
información y la comunicación (TIC), especialmente Internet, comenzaron a 
penetrar activamente en todos los ámbitos de la sociedad. Las TIC han abierto 
nuevas oportunidades para realizar trabajos científicos y resolver problemas de 
investigación. Las redes sociales son una nueva forma de representación de la 
actividad científica. La comunicación científica en Internet se opone a veces a 
las instituciones tradicionales de representación del conocimiento científico con 
instrumentos de control establecidos y formas de acceso a las publicaciones. Este 
tipo de oposición es bastante comprensible: a menudo, las estructuras virtuales 
surgen como respuesta a una necesidad social que no puede ser resuelta por medio 
de las instituciones tradicionales. Ademáas, de esta forma se propaga la “ciencia 
abierta”. Por ejemplo, ResearchGate, una de las redes informáticas de investigación 
más “densamente pobladas”, considera que su misión es “desarrollar el mundo de 
la ciencia y hacer que la investigación esté abierta a todos”. 


Hoy en día el investigador (docente, profesor universitario, científico, etc) puede 
realizar su comunicacion virtual sobre los temas profesionales tanto en las redes 
sociales (como Facebook, Twitter), como en las redes destinadas especialmente 
para estos fines (como Academia.edu o ResearchGate). 


El objetivo de nuestro trabajo es mostrar qué nuevas oportunidades proponen a 
los investigadores las redes tanto sociales, como científicas, y cómo las redes 
profesionales, al ser un atributo de la “ciencia abierta”, están cambiando las 
prácticas de investigación y la motivación y el deseo de aumentar el número de 
publicaciones, citas, etc. 


2. ÁMBITO DE ESTUDIO Y METODOLOGÍA. 
2.1. EL DESARROLLO INSTITUCIONAL DEL MUNDO CIENTÍFICO. 


La historia de la creación de las primeras academias en Europa puede servir 
de ejemplo de la reconfiguración de la estructura social bajo la influencia de la 
demanda epistemológica de ciertos grupos sociales. En la época en el que se 
formaron barreras epistémicas en la ciencia europea, en el marco de los métodos 
tradicionales de su organización en aquel periodo (siglo XVII - principios del XVIII), 
que impidieron la implementación de los últimos programas de investigación, se 
desarrollaron nuevas formas institucionales mas adecuadas a las necesidades 
cognitivas de los científicos. 
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Surgen sociedades y academias cientificas frente a las antiguas universidades, con 
sus propias instituciones del reconocimiento académico y transmisión de nuevos 
conocimientos. Posteriormente, las universidades que buscaban preservar las 
tradiciones del aristotelismo medieval fueron influenciadas por una nueva ciencia 
que se desarrolló en academias y sociedades científicas [The Cambridge history of 
science, 2003, p. 96-98]. 


Las más antiguas de las academias que funcionan hasta hoy día surgieron del 
interés y el entusiasmo de un grupo de científicos que resultaron ser líderes y 
lograron consolidar a la comunidad científica y convertirla en una especie de la 
institución social y, de hecho, se formó el nudo de la comunicacion científica (en 
forma de cartas de científicos y las revista científica publicadas por la academia) 
que emanaban las ideas, intereses e inquietudes de los científicos. 


2.2. LOS CAMBIOS DE LA ÉPOCA Y EL “TRASTORNO” DIGITAL. 


A principios del siglo XXI, el sistema creado a lo largo de los siglos se ha enfrentado 
a nuevos retos que, por un lado, han acelerado la digitalización y, por otro, han 
revolucionado el mundo científico y académico. Sin embargo, estos cambios son 
más notables en el campo de la transferencia de conocimiento científico y la 
difusión de la información. La forma tradicional de la presentación de la información 
científica se asocia, en primer lugar, a la actividad de publicación, institucionalizada e 
en revistas y monografías. A veces resulta muy difícil realizar una publicación en 
las revistas con reputación de prestigio, que otorgan el reconocimiento profesional. 


Con el desarrollo de las tecnologías, las comunicaciones académicas se van 
trasladando cada vez más a entornos digitales y están mediadas por los propietarios 
de grandes palataformas digitales. Se llevan a cabo importantes discusiones en 
las redes sociales, se realizan contactos científicos allí, se publican artículos en 
Internet incluso antes de su publicación en las revistas; libros, artículos e incluso 
diarios de investigación se escriben en línea y están abiertos a comentarios de 
colegas y del público. Podemos decir que el escenario radical para el desarrollo de 
la ciencia digital (e-Research) tiende a transferir todo el ciclo de investigación a la 
esfera digital, desde la busqueda de datos y trabajo de campo hasta la presentación 
y evaluación de resultados de la investigación. 


2.3. LA “CIENCIA ABIERTA” EN LAS REDES: SUS BENEFICIOS Y 
PUNTOS PROBLEMATICOS. 


Ultimamente, ha surgido la necesidad de maximizar el acceso más rápido a la 
información, en combinación con una mayor publicidad. La idea de la “ciencia 
abierta” es eliminar por completo todas las barreras externas y hacer más amplia la 
participación del público en el proceso de investigación e intercambio de opinions y 
datos, y otras actividades relacionadas. 
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Las redes sociales de Internet resultan ser la forma mas adecuada de la ideologia de 
la ciencia abierta, ya que satisfacen plenamente todas las condiciones necesarias 
para realizar sus objetivos. Desde el punto de vista de la morfologia y la estructura, 
una red social de Internet es un conjunto de nudos y enlaces, donde los nudos son 
actores, elementos básicos de la red, y los enlaces sirven para las interacciones 
entre ellos. 


Las redes sociales académicas son plataformas de Internet (sitios web) diseñadas 
para construir y organizar las relaciones sociales entre científicos, su cooperación 
y colaboración, proporcionando aplicaciones para la búsqueda, el intercambio de 
ideas, publicaciones, foros, oportunidades de comentarios y la creación de grupos 
de interés. La legitimación de las redes sociales se hace posible a través del 
discurso de las conexiones horizontales, excluyendo la jerarquía, su desprejuicio 
y espontaneidad, la libre comunicación, que también corresponde plenamente a la 
ideología de la “ciencia abierta”. 


A primera vista, parece que las comunidades sociales virtuales se crean únicamente 
sobre la base del interés de los científicos por el principio de autoorganización, 
cuando no existe una instancia externa que los obligue a “entrar” en la red. 
Esta es una ventaja indudable de la red, que es fijada por los propios usuarios, 
algo similar a aquellas primeras comunidades científicas de principios de la era 
moderna, que, al constituirse a base del interés, se institucionalizó posteriormente. 
La democracia de la comunicación se establece en las reglas para “entrar” en la 
red, de modo que cualquier científico pueda convertirse en su usuario pasando por 
un filtro sencillo: la registración. La divulgación de los conocimientos, contenidos 
y resultados de la investigación se organiza de manera extremadamente fácil y 
democrática, porque no se prevé formalmente ningún control social, lo cual, como 
se sabe, en determinadas circunstancias puede convertirse en algo inconveniente. 
Así, cada usuario tiene la oportunidad de subir en la web tanto un artículo publicado 
antes como manuscritos no publicados, y recibir reacción o feed-back en forma de 
reseñas y comentarios. Resulta que las funciones de revisores y controladores se 
transfieren a los propios usuarios, quienes, mediante sus comentarios y descargas 
(una especie de “votación”), evalúan los materiales publicados. 


Por un lado, las comunicaciones digitales hacen posible el libre intercambio de 
ideas y la discusión sin barreras, lo que significa que apoyan tecnológicamente los 
ideales de la “ciencia abierta”. Por otro lado, alteran el equilibrio tradicional entre el 
investigador, el editor y la biblioteca: los artículos científicos aparecen en Internet 
antes de ser revisados por pares y publicados en una revista, un texto puede existir 
en el espacio digital en varias versiones, por lo que surgen problemas de la autoría 
y la legitimidad de las publicaciones. 


Además, las redes académicas crean el efecto de “ampliar los horizontes” en la 
interacción, cuando con un clic se puede encontrar el perfil deseado, establecer 
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colaboración y amplificar el espacio de la actitud académica. Las redes son 
atractivas porque crean comodidades, servicios, opciones especiales para los 
usuarios y parece que la vida científica va creciendo en la red, de modo que cada 
etapa de la investigación puede tener su propia representación virtual. 


2.4. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN. 


La metodología de nuestra investigación combina los métodos descriptivos y 
explicativos, con el análisis de datos cuantitativos, en conjunto con las entrevistas 
con los expertos en el tema y los resultados de las encuastas realizadas. 


3. ANÁLISIS DE DATOS. LA ACTIVIDAD CIENTÍFICA Y 
ACADÉMICA A TRAVÉS DE LAS REDES. 


Los estudios que se refieren al comportamiento comunicativo en las redes 
académicas son extensos. El análisis del comportamiento en las redes está 
relacionado con los sistemas académicos nacionales, la afiliación disciplinaria y 
las características sociales. Designemos algunos bloques temáticos, según los 
enfoques de nuestra investigación. 


En primer lugar, varias investigaciones tienen como objetivo estudiar el atractivo 
de las redes para los científicos. Según los resultados, el sitio más popular, por 
ejemplo, en España, es Academia.edu, donde el 53% de los encuestados están 
registrados, pero solo el 14% del total de cuentas están activas. Una situación 
similar se observa en la red ResearchGate, en la que el 15% de los perfiles están 
activos, mientras que se destaca que los usuarios jóvenes son más activos que 
sus colegas más mayors [Nández y Borrego, 2013; Thelwall y Kousha, 2014]. En 
general, se constata la baja actividad de los investigadores españoles en las redes 
sociales académicas [Campos y Valencia, 2015]. Lo mismo puede decirse de los 
científicos finlandeses, una tercera parte de los cuales no están interesados en las 
redes informáticas en absoluto, y la mitad de los registrados en ResearchGate no 
entren en este sitio [Laakso et al., 2017]. 


En segundo lugar, la gran parte de estudios está enfocada a analizar la motivación 
del usuario, sin la cual es imposible investigar las estrategias de comunicación 
en la red. Se ha demostrado que los usuarios se registran en las redes sociales 
académicas principalmente para presentarse y buscar información; la comunicación 
como tal no es el factor dominante [Corvello, Genovese & Verteramo, 2014, Campos- 
Freire & Ruas-Araujo, 2017]. Además, la pertenencia a la comunidad científica, la 
“visibilidad” y la actualización de sus resultados científicos, su promoción son 
circunstancias motivacionales muy importantes [Williams & Woodacre, 2016, Hagit 
y Efrat, 2017]. 
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En tercer lugar, una parte importante de las investigaciones se dedica al análisis 
de las prácticas de comunicación de los usuarios. Se registra que las redes se 
utilizan para dar a conocer de sus propias publicaciones, comunicarse con colegas 
y obtener información sobre los usuarios interesados [Campos-Freire y Ruas-Araujo, 
2017; Corvello, Genovese y Verteramo, 2014]. Basandose en estos datos, se 
concluye que las redes no dan beneficios directos para el avance académico, sino 
que se convierten en beneficios indirectos en forma de difusión de sus propias 
ideas y la actualización de contactos profesionales. 


Una conclusión más inapelable está en el artículo de N. Maskanel y S. Uts, quienes, 
basándose en una encuesta de científicos estadounidenses y europeos - usuarios 
de ResearchGate, concluyen que la presencia en la red no da ningún beneficio 
profesional [Muscanell y Utz, 2017]. 


Además, son de especial interés los estudios que analizan las redes académicas 
desde el punto de vista de la publicación de los artículos de los usuarios. Y aquí 
vemos que los investigadores de EE. UU., Japón, Suecia han avanzado más, mientras 
que los científicos de China, Iran y Rusia demuestran una actividad relativamente 
baja. La publicación de textos completos de los artículos en un sitio web contribuye 
a su citación y el reconocimiento de los autores . Según las conclusiones de los 
científicos finlandeses, las redes sociales académicas son la principal fuente de 
información a la hora de buscar textos completes de las publicaciones para los que 
no tienen acceso a bases de datos científicas [Laakso et al., 2017]. 


4. EL DESARROLLO DE LA COMUNICACIÓN E INTERACCIÓN 
EN LAS REDES EN RUSIA. 


Es obvio que el segmento ruso de redes (a pesar de ser bastante grande por el 
número de usuarios) no se ha tomado en cuenta en estos estudios. Nos gustaría 
completar todos esos datos arriba mencionados con las estadísticas de las 
investigaciones hechas recientemente en Rusia sobre la actitud de los científicos 
rusos en las redes. 


Según nuestros estudios, los investigadores rusos usan para su desarrollo, trabajo 
y comunicación profesional tanto las redes sociales más comunes (como Facebook, 
VKontakte), como las redes sociales académicas (ResearchGate, Academia.edu). 


De todos los encuestados, la proporción de registrados en las redes académicas es 
del 57%, siendo la red más popular ResearchGate. La mayoría de los registrados 
son hombres que trabajan en organizaciones de perfil científico y/o educativo. La 
motivación de la registración en las redes es la “ampliación del horizonte profesional” 
y el “deseo de superar algunas limitaciones y barreras institucionales”. Las 
características más atractivas de las redes son el “acceso fácil y gratuito a nuevos 
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materiales” y la “posibilidad de poder comentar temas de la investigación que me 
interesan” (ambas — más de 70%). Aproximadamente la mitad de los encuestados 
entra en las redes para buscar “nuevos contactos profesionales” y para “comentar 
mis propias publicaciones”. 


Como se esperaba, las actividades online más habituales son la “lectura de 
artículos” (83,3%), la “publicación de trabajos publicados” por los usuarios (67%) y 
la “búsqueda temática de materiales” (66,5%) [Dushina et al., 2018]. 


Según nuestra investigación, las prácticas de comunicación informal son menos 
demandadas por los usuarios rusos de las redes sociales académicas: los 
encuestados escriben menos comentarios, casi no hacen ni responden preguntas, 
tampoco dan recomiendaciones. 


Se ha demostrado que las redes sociales académicas casi no sirven para discutir 

problemas de investigación y publicaciones, pero son muy adecuadas para 

encontrar todo tipo de información científica, desde monografías hasta datos sobre 

el investigador de interés. La red actúa como una especie de repositorio o banco de 

datos, y en esta capacidad es más útil para los encuestados. Esta circunstancia, en 

nuestra opinión, determinó el hecho de que un número importante de encuestados 

señaló el importante papel de la red en “generar nuevas ideas, enfoques, métodos”. 

Parece que esto se debe no solo a la publicación de artículos nuevos, sino que al 

acceso rápido y abierto a los artículos científicos, lo que intensifica el intercambio e 
de opiniones. 


Un manuscrito inédito, publicado en la red, y que ha recibido la aprobación de los 
usuarios, no es una publicación científica en su sentido tradicional, es un formato 
todavía desconocido y, como muestra nuestra investigación, no se practica mucho. 
Se sabe que el punto de partida para toda la actividad científica es la curiosidad y el 
interés por la investigación, el deseo de conocer la verdad. Pero la satisfacción por 
los redultados y el interés no son las únicas motivaciones. La cosa es que el trabajo 
de un científico no solo debe ser interesante para él, sino que también debe ser 
importante para la sociedad, para los demás [Bourdieu, 2001]. Estas intenciones 
internas del investigador, la búsqueda de la verdad y el deseo de la divulgación y el 
reconocimiento, es lo que se expresa en una publicación científica. 


Además, están surgiendo revistas virtuales, cuyo propósito es crear publicaciones 
científicas autorizadas independientes de las editoriales científicas (y gratuitas): 
tales como PIOSONE (2010), eLife (2012). Si bien sus tasas de citas son más 
bajas que las de Science o Life, las investigaciones indican que las publicaciones 
de acceso abierto tienen más posibilidad de ser citadas. La función interactiva de 
la comunicación científica se está expandiendo a través de teleconferencias, foros, 
blogs. Su uso en ciencia se basa en las reglas generals, establecidas antes, para 
el funcionamiento de estas formas de comunicación. 
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Llegamos a la conclusión de que las redes sociales son una herramienta adicional para 
la promoción de investigaciones propias, que aportan influencia y reconocimiento, 
se integran a la vida profesional, pero aún no se han convertido en una alternativa a 
las instituciones tradicionales de la comunicación científica formal e informal. 


Por otro lado, mientras aparezcan nuevas posibilidades de Internet y, en particular, 
de las redes sociales, crecerá la influencia que ejercen sobre el desarrollo de la 
ciencia. Cuantos más perfiles aparecen en las redes sociales académicas, más dan 
testimonio del poder de las redes, demostrando indirectamente los beneficios de 
la presencia en línea. El problema en este caso consiste en que cualquier usuario 
de la red se encuentra aquí en la posición de un instrumento para lograr intereses 
ajenos a lo fundamental de la ciencia, la objetividad. A pesar de la ideología de la 
“ciencia abierta” y la libertad de la comunicación virtual, los usuarios de las redes 
sociales se convierten en un elemento no solo de los proyectos de inversión de 
alguien (generalmente, propietarios de sitios y plataformas), sino que también se 
convierten en parte de una nueva estructura social que redefine suavemente sus 
valores y estrategias de comportamiento. 


La ambigúedad de esta situación se ve en el hecho de que las verdaderas necesidades 
y lineamientos del trabajo científico se distorsionan significativamente. Los intereses 
cognitivos como principales fuerzas impulsoras de la sociedad científica hacen que 
aumente la presemcia en las redes, y luego las redes de Internet, exclusivamente 
debido a la naturaleza de su funcionamiento, obligan a los científicos a guiarse por 
otros motivos y establecer otros objetivos en su trabajo. 


La actividad en la red de los usuarios de Internet puede ser evaluada por los 
indicadores cuantitativos. Las TIC nos dan la posibilidad de obtener información 
detallada sobre el comportamiento de uno u otro científico (de un grupo, centro 
educativo, etc.), lo que permite medir la producción científica tanto individual, como 
institucional o nacional. 


La posición y el ranquing del usuario está determinado por su calificación e 
indicadores, basados en cienciometría, que se deriva de indicadores cienciométricos. 
Se mide y se analiza toda la producción científica y la efectividad de ella. Se forman 
escalas, tablas y otros formatos para evaluar el aporte y las significacion del trabajo 
científico. 


El espacio virtual de las redes sociales (especialmente las académicas) consta 
de indicadores y valoraciones cienciométricas formadas a base de ellas. Esto es 
lo que conduce a la transformación del comportamiento de los usuarios de la red. 
En el caso de las redes científicas, la búsqueda de la verdad y el deseo de lograr 
los resultados objetivos, y la actividad de publicación como medio de transmitir 
sus pensamientos a la comunidad profesional, lo que se supone que constituye 
la motivación de un científico, son reemplazados por la búsqueda de una alta 
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“puntuación” que determina la reputación y el prestigio del investigador. Así, en 
lugar de buscar y encontrar los resultados científicos, el usuario está motivado por 
el aumento de numero de visitas, citas, número de suscriptores, tráfico de páginas, 
etc., mejorar sus perfil. Como resultado, la red virtual cambia la actividad científica 
real en una forma distorsionada, descomponiendo su núcleo: objetivos y motivación. 


5. CONCLUSIÓN. 


Para concluir, como lo demuestran los resultados de nuestro estudio, las redes 
sociales de Internet aún no se han convertido en una alternativa a las instituciones 
tradicionales de la comunicación científica, incluido el reconocimiento académico. 
Los científicos rusos utilizan la red principalmente para buscar la informacion y leer 
los materiales más recientes, y también para publicar y hacer propaganda de sus 
propios artículos publicados antes en las revistas especializadas. Así, las redes 
se utilizan como una herramienta adicional que permite ampliar en cierta medida 
las oportunidades profesionales. De todas fformas, la presencia en línea de un 
investigador muestra su capacidad para dialogar con el público en un espacio cada 
vez más globalizado y, como consecuencia, reveler la importancia pública de sus 
proyectos de investigación. La “ciencia abierta” resulta ser una expresión ideológica 
de ciertos grupos sociales por una legítima redistribución del poder en los ámbitos © 
científicos, y las redes sociales son su mecanismo más efectivo de influencia. 
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LA IDENTIDAD TRASTOCADA. LAS 
REDES SOCIALES COMO MEDIO 
ARTISTICO Y VEHICULO DE DIFUSION 


Maria Victoria Esgueva Lopez 
Universitat Politécnica de Valéncia 


RESUMEN 


La visión de los artistas plásticos que trabajan con la identidad y la definición del yo, 
es poliédrica y cada vez más plural, encontrando en las redes sociales el vehículo 
que permite dar mayor difusión a la obra. Esta investigación se centra en mostrar 
las redes sociales como una plataforma de expansión de la producción artística, 
que transcienden los límites del arte tradicional ya que no necesita de una galería o 
museo. Para ello, ante el contexto social de la pandemia, por una parte, se revisan 
los datos de visitantes y seguidores de las redes sociales de museos, galerías y 
artistas individuales relevantes de Europa y América. Por otra parte, se analiza la 
visión de creadores que abordan la autorreferencialidad más allá de la realidad y 
construyen una nueva identidad, usando las redes sociales como medio artístico. 


Palabras clave 


Redes sociales; producción artística; identidad; autorretrato dibujo; apropiacionismo 
artístico. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Las redes sociales son una plataforma de difusión de la producción artística, que 
permiten una difusión exponencial. Lo más significativo es que transcienden los 
límites del arte tradicional, ya que no necesitan de una galería o espacio museístico 
para ser expuestas, por lo tanto, conocidas y apreciadas. En ese aspecto la esencia 
de las redes sociales es la conectividad, porque ofrecen numerosas posibilidades de 
difusión, comunicación y establecen conexiones extraterritoriales e interculturales. 


Además, las redes sociales han conseguido modificar el paradigma jerárquico de 
los elementos que intervienen en el proceso de introducir el arte en el mercado. 
Es decir, la producción artística, siguiendo los cauces tradicionales, pasa por los 
siguientes pasos de una cadena rigurosa: 


1. Necesita ser ideada y elaborada por el artista. 
2. Ser presentada por el artista al galerista o gestor del museo. 


3. Ser aprobada por concurso público, si se trata de una sala institucional, o 
ser respaldada por el galerista. 


4. Ser trasladada a la sala de exposiciones. 


Ser promocionada y difundida a medios de comunicación y público. 


Sin embargo, el empleo de las redes sociales para presentar la obra artística, 
establece un nuevo modelo de escenario y contexto, ya que prescinde del arco 
ortodoxo nombrado anteriormente, y consigue ampliar su radio de difusión. Por lo 
tanto, se extralimita a los espacios institucionales y galerías privadas destinados 
a las exposiciones, haciéndolo más democrático. Las redes sociales sustituyen la 
pared del museo o sala de exposiciones. 


Por otra parte, la visión de los artistas plásticos que trabajan con la identidad y 
la definición del yo, es poliédrica y cada vez más plural. Es recurrente que se use 
el tema de la identidad, como temática para artistas que han investigado desde 
un enfoque que se centra en rasgos de su apariencia física, entiéndase por su 
fisionomía o semblante, como es el autorretrato, o por otra parte ahondan en su 
psique, es decir atendiendo a aspectos más conceptuales. 


En la actualidad cohabitan identidades y condiciones de género 
plurales, y los diferentes lenguajes artísticos resultan herramientas 
idóneas para reivindicar esa singularidad individual e intransferible. 
(Esgueva y Carabal. 2019, p. 1365) 


Si nos remontamos a la Antigua Grecia, ya se usaban los primeros retratos con fines 
de preservar la identidad y conmemorativos. Por medio de las tablillas pintadas o 
las esculturas se ensalzaba a la persona otorgándole un reconocimiento y homenaje 
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al representado. Sin embargo, la intención final era la de sobrepasar a la muerte. 
(Garín, 2004, p. 9) 


En la evolución en la historia del arte, primero el retrato y luego el autorretrato, 
nunca ha dejado de tener relevancia, y numerosos autores han investigado sobre su 
propia imagen, Durero, Rembranat, Vincent Van Gogh, Egon Schiele Picasso, Frida 
Kahlo, Edvard Munch, y Francis Bacon son algunos ejemplos. Esa evolución se ha 
adaptado a las claves estilísticas de cada época y en la actualidad, esta adaptación 
de forma, ha venido seguida de una integración en el medio de comunicación que 
impera en la sociedad. Por lo que la identidad es un tema de interés tratado en 
las redes sociales por los artistas, y se entronca con el término acuñado como 
identidad virtual. (Pérez, 2017, p. 110) 


1.1. PROPÓSITO 


El propósito de esta investigación es promover la reflexión sobre la identidad o las 
identidades plurales que existen, y cómo las redes sociales se han consolidado 
como medios de divulgación artísticos dinámicos y que facilitan las comunicaciones. 
La autorrepresentación, reclama esa identidad personal y diversa propia de la 
sociedad actual, y las redes se han convertido en soporte de algunas actuaciones 
artísticas. Entendiendo soporte, como el medio usado para su creación y difusión. 


1.2. ANTECEDENTES 


El proyecto de investigación que presentamos, que aúna el tema de la representación 
de la identidad y las redes sociales, forma parte de una actuación íntegra con 
un desarrollo teórico-práctico iniciado en 2012, sobre el tema de la identidad, la 
autorreferencialidad y su representación. Los antecedentes son por una parte las 
actuaciones prácticas, y por otra, publicaciones teóricas. En cuanto a las prácticas, 
destaca la bienal con cuatro ediciones titulada Alter Ego. Se trata de muestras 
expositivas organizadas desde la Unidad de Dibujo del Natural de la Facultad de 
Bellas Artes de Valencia, en las que se exponen autorretratos realizados sobre 
papel con las técnicas del dibujo en los años 2012, Alter Ego |, Alter Ego Il en 
2014, Alter Ego Ill en 2016, celebradas en la Fundación Las Naves, Espacio de 
Creación Contemporánea del Ayuntamiento de Valencia, y en 2018 tuvo lugar la 
muestra Alter Ego IV en el Centro Cultural Carmen Alborch en Valencia. Además, 
desde 2014 se han realizado las siguientes aportaciones teóricas, con el fin de 
ampliar la investigación de la identidad abordándola desde distintas perspectivas 
y disciplinas artísticas, que han sido presentadas en congresos o publicadas en 
capítulos de libro: 


- | Apropiacionismo en el arte: la legitimidad de la imagen sustraída es el 
título de la comunicación presentada en el IV Congreso Internacional de 
Investigación en Artes Visuales, en 2014. 
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- Identidades artísticas en primera persona: El autorretrato desde la gráfica, 
fotografía, vídeo y pintura en Valencia, es un capítulo del libro Contenidos 
de humanismo para el siglo XXI editado por Pirámide, Anaya, en 2019. 


- La comunicación presentada en el IX Congreso universitario internacional 
sobre la comunicación en la profesión y en la universidad de hoy: 
contenidos, investigación, innovación y docencia en 2014 con el nombre 
Artistic languages for the representation of identity. Self-portraits as a 
definition of the individual. 


- La interpretación de la identidad propia a través de la práctica artística, 
comunicación presentada en 2020, en el X Congreso universitario 
internacional sobre contenidos, investigación, innovación y docencia. 


se aconseja quitar la identidad trastocada del titular. Se pretende indicar como las 
redes sociales se consolidan como medios de divulgación artisticos y que facilitan 
las comunicaciones.Las apropiaciones teóricas que se exponen presentradas en 
congresos o capítulos de libros deben identificarse por autor. 


Los textos abordan el estudio del autorretrato desde diferentes lenguajes artísticos, 
para ello comenzamos analizando la producción artística de autores vinculados con 
la ciudad de Valencia, para ir ampliando la perspectiva e incorporando puntos de vista 

e interculturales. Todos los autores parten de postulados diversos, buscan diferentes 
rasgos de su persona, o semblante a través de lenguajes artísticos diferenciados: 
dibujo, pintura, videoarte, y fotografía. 


1.3. OBJETIVOS 


Este estudio tiene como objetivo mostrar como las redes sociales además de ser 
una plataforma de difusión artística, actúan como un escenario clave en la creación 
y difusión de la obra especifica de algunos artistas que trabajan sobre la identidad. 
En este caso, estas obras son exclusivamente elaboradas para las redes sociales, 
puesto que se han ideado y difundido a través de este medio. Cabe decir que en 
otro contexto no existirían, puesto que no son pensadas para exponer en galerías 
ni museos, dado que su marco de origen y difusión son Instagram® y Facebook. 


1.4. JUSTIFICACIÓN 


La originalidad de la investigación reside en abordar el tema de la identidad en el 
arte través de las redes sociales, enmarcándolo en un contexto de pandemia del 
COVID-14 que está afectando a nivel mundial desde marzo del 2020. 


La situación de pandemia del último año, ha hecho disminuir las muestras expositivas 
y la afluencia de público a las exposiciones notablemente. Desde que se proclamara 
el estado de alarma en la primavera de 2020, la actividad cultural y expositiva se ha 
paralizado o cancelado en muchos casos. Las instituciones museísticas del Estado 
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perdieron el 63,55% de su afluencia con respecto a la del año pasado, al pasar de 
2.905.337 a 1.058.918 visitantes, (García y Sesé, 2021) según cifras oficiales de 
la página web del Ministerio de Cultura y Deporte. 


Centrándonos en el caso del Museo del Prado, el cómputo total visitantes anuales, 
en 2020, fueron 852.161, siendo en 2019, el año anterior 3.203.417. es decir, 
se perdió un 73,64 % de las visitas. Ya en el presente año 2021, esa tendencia se 
hace evidente en la comparativa de los meses de enero, habiendo recibido en 2021, 
un total de 24.034 visitantes y el mismo mes de 2020, antes de la pandemia, tuvo 
244.652 visitas. (Museo del Prado, 2021, datos visitas) 


Para paliar esta disminución de visitantes, los museos han planteado iniciativas 
online que han atraído a más de 7 millones de usuarios web y 3 millones de 
seguidores en redes, cosa que ha incrementado un considerable aumento de 
visitas virtuales. Volviendo al Museo de El Prado, en el mes de marzo de 2020, 
la pinacoteca incrementó en un 258% las visitas web respecto a febrero, el mes 
anterior, hasta llegar a las 2.184.000. (García, 2020). Las galerías y artistas a nivel 
individual han hecho lo mismo, demostrando que las redes sociales es un medio 
que permite compensar falta de actividad expositiva de galerías y museos, siendo 
la única solución para procurar cierta normalidad. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


La metodología empleada combina la labor de búsqueda de la representación 
de la identidad en el arte, con la actividad artística actual en las redes sociales, 
para converger en el punto que une los rasgos individuales y colectivos de obras 
artísticas en las plataformas digitales. Por tanto, se inicia con una investigación 
previa que define los motivos que originaron el retrato, desarrollando la revisión 
histórica de este en la historia del arte, como primeras manifestaciones artísticas 
en identificar al individuo y posteriormente con los retratos de oficio, con el propósito 
de redimensionar lo colectivo. (Berger, 2007, p. 24). Se continua con la compilación 
de manifestaciones artísticas sobre la autorreferencialidad en la sociedad actual. 
Posteriormente se abordan las redes sociales en el ámbito artístico, lo que nos 
lleva a analizan los datos de visitantes y seguidores en las redes sociales de arte, 
cuentas de Instagram® de museos, galerías y artistas independientes. Finalmente 
se analizan acciones artísticas que tratan la identidad en las redes sociales. Unas 
versan sobre la usurpación de la identidad, enmarcada en los meses de pandemia. 
Y otras acciones casi performativas que usan Facebook e Instagram para difundir 
la obra. Para ello se ha empleado una tipología de investigación mixta, descriptiva 
y cualitativa. 
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3. TRABAJO DE CAMPO Y ANALISIS DE DATOS 


La identidad, tema que centra la reflexión y producción de numerosos artistas, es 
entendida como un rasgo inherente a la persona. En el ámbito del arte, antes de la 
era digital suponía incorporar un fragmento o descripción autobiográfica en las obras. 
Sin embargo, en el escenario actual de las redes de comunicación, ha aparecido 
la identidad virtual como “conjunto de rasgos que caracterizan a un individuo o 
colectivo en un medio de transmisión digital” (Pérez, 2017, p. 110). Esto permite 
que el concepto de yo personal se construya, de modo que la identidad pueda ser 
alterable, permutable, o incluso el producto de una construcción imaginaria. 


En este estudio la identidad es analizada bajo tres vertientes. En primer lugar, se parte 
de la identidad imaginada de Intimidad Romero que aborda la autorreferencialidad 
más allá de la realidad para crear una identidad digital, que puede distar del yo 
físico. En este caso la artista construye y divulga una vida a través de Facebook. 
En segundo lugar, se analiza la identidad suplantada mediante la recreación de 
obras icónicas a través de la fotografía y dibujo, y más concretamente el proyecto 
Autorretratos, Suplantando la Identidad, elaborado en la Facultad de Bellas Artes de 
Valencia con motivo del confinamiento impuesto por el COVID-19 en marzo de 2020. 
En tercer lugar, se investiga la identidad impostada o fingida mediante la obra de 
dos mujeres artistas Cindy Sherman y Cristina Garrido. 


3.1. LA IDENTIDAD IMAGINADA DE INTIMIDAD ROMERO 


Intimidad Romero es una artista colombiana afincada en España que ha construido 
su obra como una acción holística entroncada a Facebook. Facebook es una red 
social que tiene el objetivo de conectar a personas, y estas puedan compartir 
información, contenidos visuales e información. Habitualmente se publican 
fotografías de estados, lugares, entornos y vivencias que ha tenido el usuario, en 
definitiva, se podría considerar como un dossier autobiográfico. 


La obra de Romero consiste en documentar el día a día, como tantos miles de 
usuarios, con fotografías de cuidadas composiciones y clara estética cromática, que 
desarrolla a modo de álbum, pero con un nombre y vida trastocados o imaginados. 
Además, pixela con grandes cuadrados los rostros de las personas que aparecen 
en todas las fotografías. Así por una parte construye la identidad de una persona 
que inventa, y por otra, borra las identidades de todos los individuos que aparecen 
en su perfil con el fin de ocultar sus rasgos físicos. Por lo tanto, no se puede decir 
que se centra exclusivamente en el autorretrato fotográfico, ni el selfie, que aporta 
un gesto espontáneo, sino se trata de una maniobra con planificación, en la que 
construye una identidad ficticia. 


Esta acción artística próxima a la performance es ideada utilizando la red social 
como punto de origen y como fin. El origen radica en que Facebook es su referente 
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discursivo, tomando como inspiración las actuaciones del resto de usuarios, y el 
fin se centra en el uso de esta plataforma para darle difusión a su obra. Intimidad 
Romero “Ha hecho de Facebook su galería” (Tendencias.TV Online, 2006-2019). 


Cabe señalar que la artista se ha encontrado con problemas por dejar ambiguos los 
rostros al incorporar los pixeles, incluso por el nombre, tanto es así que Facebook ha 
bloqueado su cuenta en numerosas ocasiones por no considerarla una persona real 
con una identidad veraz. (Bosco, R. y Caldana, S. 2018). Para poder recuperar su 
identidad virtual le han obligado a enviar un documento oficial como el pasaporte. 
(Tendencias.TV Online, 2006-2019). 


Intimidad combina aspectos complejos de la identidad que se entrelazan en la 
actualidad como lo personal, lo privado y lo público a través de la imagen pixelada. 
Reivindica la alteridad y pone en entredicho si uno mismo puede ser otra persona. 
Es decir, cuestiona si es posible la construcción de un individuo diseñado a voluntad. 
Esta obra posee numerosas aristas que apela a diversos temas de reflexión actuales 
en la sociedad: por ejemplo, si la identidad se limita al reconocimiento del rostro, o 
si la intimidad de cada uno se diluye con la publicación de contenidos personales 
en las redes sociales. Y por último demuestra que esa individualidad no es única 
e intransferible, sino que hay alienación en los comportamientos y costumbres 
incluso interculturales, o extraterritoriales de las personas. Esto realmente lo 
desvelan las redes sociales, puesto que las imágenes que muestran los perfiles ®© 
de Facebook son similares, personas sonrientes, entornos cotidianos, lugares 
visitados, gastronomía. Si no fuera por el rostro podría ser cualquiera. 


En este contexto, Romero con su obra cuestiona la identidad virtual, si esta puede 
ser fiable, y si la individualidad es intransferible, a través de su cuenta de Facebook 
abierta en 2010 y cerrada en la actualidad. 


3.2. IDENTIDAD SUPLANTADA. REPRESENTACIÓN DE UNA OBRA 
ICÓNICA 


En este punto se aborda la suplantación de la identidad mediante la recreación 
de una obra icónica. En la época más restrictiva del confinamiento impuesto en 
numerosos países, como medida de contención de la pandemia del virus COVID-19 
en la primavera de 2020, surgió un reto planteado en redes sociales que en unos 
días se hizo viral. La idea partió de Anneloes Officier, de 31 años, confinada en 
Ámsterdam con dos compañeras más, quien recreó una obra famosa con tres 
accesorios de casa, se fotografió y la publicó en las redes sociales. Viendo la 
aceptación de esa fotografía, pidió a su círculo que también representara un 
cuadro. Los usuarios respondieron “tanto que al día siguiente ya la estaba 
siguiendo el Rijksmuseum, el Museo Nacional de Ámsterdam” (Sánchez, 2020). 
Después de eso, Anneloes abrió una cuenta de arte titulada Tussen Kunst & 
Quarantaine (Otussenkunstenquarantaine) que en holandés significa “entre el arte 
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y la cuarentena” con el lema de For everyone at home who needs a relief. Some 
homemade art (Para cualquiera que en casa necesite alivio. Un poco de arte casero.) 
En poco tiempo el número de seguidores aumentó de forma exponencial, y a la 
iniciativa se sumaron relevantes museos que lo lanzaron desde su Instagram, como 
son: El museo californiano J. Paul Getty Museum de Los Ángeles, el Metropolitan de 
Nueva York, el Museo Nacional Thyssen-Bornemisza de Madrid, y Museu Nacional 
d'Art de Catalunya. 


El resultado son miles de personas anónimas fotografiadas suplantando la 
identidad de un personaje de un cuadro conocido. El proceso llevaba tiempo 
y dedicación, ya que necesita seleccionar la obra, buscar atrezzo doméstico, y 
preparar la escenografía. Se podría decir que es un retrato en el que las personas 
se caracterizan, pero la intención es sustituirse por un personaje sobradamente 
conocido, es decir apropiarse de la identidad de una obra instalada en el imaginario 
colectivo. 


Esta acción se ha propuesto en la Unidad de Dibujo del Natural de la Facultad 
de Bellas Artes de Valencia, en el periodo de confinamiento más restrictivo. Se 
trata de un proyecto práctico titulado Autorretratos, Suplantando la Identidad. Tiene 
como objetivo explorar la autorreferencialidad y la idea de autorretrato mediante la 
recreación de una obra icónica, es similar al reto creado en las redes sociales, sin 
embargo, va más allá porque sí necesita de más preparación y reflexión acerca del 
personaje y la obra. 


Para su producción se precisa en primer lugar seleccionar la obra por alguna 
motivación justificada, de parecido o afinidad con el personaje, o autor. Seguido 
de un estudio de composición de la obra, analizar la luz, tener en cuenta el 
atrezzo necesario, preparar la escenografía y realizar la fotografía atendiendo a 
la angulación correcta de la obra. En segundo lugar, tener conocimientos de la 
edición de la fotografía con técnicas digitales, para asemejarla lo máximo posible a 
la obra original. Y por último es necesario la elaboración de un dibujo con alto grado 
de iconicidad, (gran realismo). Se puede decir que el proyecto sí se inspira en la 
propuesta inicial de Instagram, para ir incorporando nuevos objetivos propios del 
arte más profesional. Ya no se puede definir como arte casero. 


Otro aspecto a tener en cuenta, es la necesidad de adaptarnos a la situación del 
momento, primavera de 2020, con la prohibición terminante de salir de casa. El 
confinamiento inesperado hizo que no dispusiéramos de muchos materiales ni la 
posibilidad de adquirirlos, por eso se recurrió al grafito, un lápiz, por ser la técnica 
gráfica más habitual. 
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Figura 1. La Piedad (Miguel Ángel) de Victoria Esgueva, 2020. Copyright O de la autora. 


Desde la Unidad de Dibujo del Natural de la Facultad de Bellas Artes de Valencia, 
ya se venía trabajando sobre el autorretrato desde 2012 en el proyecto Alter Ego, 
y en esta ocasión se da un paso más y mediante el lenguaje fotográfico y el dibujo 
se cuestiona el tema de la suplantación de la identidad. Las obras de las que $ 
parten Victoria Esgueva y Sofía Pamies, (Figura 1 y 2) son esculturas en piedra, 
poco habitual en este reto, ya que la mayoría son cuadros. El interés existente por 
mantener el contexto original donde se sitúan los personajes, es decir enfatizar el 
entono del museo, es un rasgo que verifica esta suplantación de identidad ya que 
en ningún momento las obras están descontextualizadas. Véase claramente, en la 
obra de Pamies, la textura de la pared de mármol del Louvre, lugar original donde 
se sitúa la Venus. 
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Figura 2. La Venus de Milo, de Sofía Pamies Illescas, 2020. Copyright © de la autora. 


Por otra parte, esta actuación consigue una concepción estética contemporánea de 
la obra, es decir la transporta a la actualidad, ya que en ocasiones los elementos 
que complementan al personaje son de nuestro tiempo y cultura. Por ejemplo, en 
la obra de Lluvia Rodríguez Sánchez, que representa el cuadro de Goya, Saturno 
devorando a su hijo, la autora ha reemplazado la figura del niño por comida rápida, 
un perrito caliente. Además, ella sustituye a Saturno, lo que permite reflexionar 
sobre el concepto de género, y de lo mutable que puede ser la identidad. 


Para difundir este proyecto, se han utilizado un perfil privado en la red social Facebook 
titulado Segundos dibujando, el objetivo en este caso no es tanto la difusión masiva, 
sino el apoyo académico y que las casi cien personas integrantes puedan compartir 
lo que se está haciendo desde la Unidad de Dibujo de la Facultad. Estas obras 
resultantes del proyecto han sido pensadas para ser realizadas específicamente con 
un teléfono móvil y expuestas en ese medio, evitando así canalizarlas por las vías 
de exposición tradicional para poder ser mostradas. Queda totalmente justificado 
que permanezcan en el ámbito virtual, porque a excepción del dibujo en lápiz, las 
otras dos fotografías poseen un formato digital. 


3.3. IDENTIDAD FINGIDA DE CINDY SHERMAN Y CRISTINA 
GARRIDO 


Existen referentes artísticos relevantes que versan sobre la identidad impostada, 
en este apartado analizamos la obra de Cindy Sherman y Cristina Garrido. Y como 
antecedente directo del tema situamos a Carlos Pazos. Es cierto que las dos 
primeras artistas, además de exponer en las rutas ortodoxas del arte, usan sus 
redes sociales, Instagram, para difundir su trabajo en el caso de Garrido, y Sherman 
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cuelga autorretratos similares a sus célebres obras, evidenciando que su cuenta de 
Instagram, tiene la misma estética que sus muestras en los relevantes museos en 
los que expone. 


En primer lugar, se contemplan los retratos de la fotógrafa americana Cindy Sherman 
nacida en 1954. Trabaja con el tema del papel que ocupa la mujer en la sociedad 
y en los medios de comunicación, para ello se autorretrata caracterizada como 
otra persona, modificándose a través del atuendo, maquillaje, pelucas y entorno. 
Desde el principio de su producción trabaja creando series, en las que pasa a ser 
bailarina, prostituta, estrella de cine, ama de casa, millonaria, o diferentes usuarios 
del transporte público entre sus numerosas tipologías identitarias. Con esto supone 
tener otra vida, otro trabajo, y experimenta fingiendo ser otra persona. Su producción 
se centra en investigar múltiples identidades siempre cambiantes e inaprensibles 
(Rico, 2014, párr. 5). 


Ahora bien, este referente de apropiacionismo de una identidad (Esgueva y 
Nicolau, 2019) también lo lleva a las redes sociales. La cuenta de Instagram de 
Cindy Sherman, (@cindysherman) tiene 337 mil seguidores, y es un medio para 
mostrar que su obra en la red, tiene la misma conexión plástica que sus series 
de autorretratos expuestas en museos. El último contenido publicado del 14 de 
febrero con la leyenda Happy Valentine “s Day. Let's be optimistic, haciendo alusión 
directa a la situación de la pandemia, cuenta con más de veinte mil aceptaciones. e 
Por otra parte, cabe señalar que la información del ciberespacio que generan las 
redes favorecen que la visualización de una obra sea masiva, ya que esa obra en 
una galería de arte, o museo, con un periodo de exposición habitual, probablemente 
no alcanzaría tal número de visitantes. 


Situados en el panorama nacional, se analiza la obra de Cristina Garrido una artista 
multidisciplinar española nacida en 1486 que vive y trabaja en Madrid, para el 
desarrollo de su producción recurre a material ya existente como fotografías, 
objetos u otros materiales extraídos de Internet. En su obra Garrido reflexiona sobre: 


apropiacionismo, el reciclaje y la recontextualización de objetos 
o información. Asimismo, utiliza habitualmente un tono irónico 
y desacralizador, especialmente en relación a la producción y la 
recepción del arte en la sociedad y a la creación del valor de la obra 
dentro del sistema del arte. (Mariani, 2018, párr. 3) 


Trabaja con el fin de realizar exposiciones y usa Instagram para difundir su obra, 
que combina con otros contenidos más cotidianos. Su cuenta de Instagram (O 
krystynagarrido) tiene 3413 seguidores, y que usa a modo de canalización del 
trabajo artístico. El proyecto que aquí nos ocupa se titula Booth Exhibitions are the 
Institutions of our Time, 2020. Ejecutado mediante una performance realizada en 
ARCOMadrid 2020, en forma de visita guiada la artista convoca a un grupo para 
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hablar del edificio de Ifema. Si bien es cierto que no atiende al tema de la identidad 
abiertamente, sino que reflexiona sobre los stands y los espacios circundantes 
que rodean a las ferias de arte como elementos imprescindibles del mercado 
artístico actual, Garrido desarrolla una performance que interpela directamente a 
la identidad, más bien al cambio de esta. En la performance la artista finge ser 
otra persona que no es, se hace pasar por una guía del museo, experta en stands 
expositivos y curadora de arte. Ataviada con un atuendo serio y una estética distinta 
a la que suelen llevar los artistas, explica en inglés a un grupo de personas las 
características del edificio que alberga la feria de arte ARCO. La performance se 
concreta como un vídeo HD, en color de duración 10°06” 


Presentándome como un curador de arte, experto en arte de 
stand internacional, presenté a los asistentes esta forma de arte 
relativamente nueva y su historia, analizando algunos ejemplos. 
(Garrido, 2020) 


La artista además de fotografías de la performance, ha publicado un fragmento 
del vídeo en Instagram de 56 segundos, y en febrero de 2021 cuenta con 421 
reproducciones. 


Por último, dentro de este apartado consideramos como antecedente directo de 

®© la temática de la identidad fingida la obra de Carlos Pazos, pese a ser su discurso 
anterior a este tiempo y por lo tanto no estar canalizado a través de las redes 
sociales. Pazos es un artista catalán nacido en 1949, y galardonado en 2004 con 
el premio Nacional de Artes Plásticas de España del Ministerio de Cultura. A raíz 
de hacer en 1975 una serie de veintiún retratos fotográficos en blanco y negro, 
en los que fingía ser una estrella del cine clásico americano, desarrolla la obra 
Voy a hacer de mí una estrella, se trata de una colección de trabajos que engloban 
performances, instalaciones, fotografías y objetos, en los que el artista cambia 
de identidad pasando a ser una estrella de cine reconocida. Para ello, utiliza esa 
estética cuidada, sobria y elegante del cine de la era dorada del cine de Hollywood. 
Pazos modifica la imagen mediante su vestimenta, peinado, bigote, elementos del 
entorno y objetos. La resultante son retratos de estudio muy preparados con un 
parecido al estilo de Humphrey Bogart. Pazos busca ese desfase temporal, de los 
personajes propios de los años 40 y 50, y construye un sujeto de personalidad y 
narración ficticias, que no es propio de su tiempo, puesto que presenta la obra en 
1475. El artista establece de manera irónica un distanciamiento entre su persona 
y el personaje creado, y simula una identidad fingida en un destiempo que casi 
recuerda a Don Quijote. El Museo de Arte Contemporáneo de Barcelona MACBA, 
adquirió obra gráfica de esa serie en 1999. (MACBA, Museu d'Art Contemporani de 
Barcelona, 2021) 
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4. RESULTADOS 


Se exponen a continuación los datos extraídos del análisis realizado a través de la 
red social Instagram® de: Museos, galerías privadas de arte y artistas individuales, 
con el fin de mostrar la difusión y alcance que tienen las entidades gracias a ese 
medio, extralimitándose a las fronteras de su país. 


Las tablas dispuestas en tres columnas, en las que figura en primer lugar el nombre 
de la entidad o artista, centrado el nombre que utiliza para la cuenta de Instagram 
y en la tercera columna el número de seguidores. 


- La primera tabla muestra los resultados de los museos. (Tabla 1) Se han 
seleccionado los museos de arte europeos de referencia y se comprueba 
que cuatro pasan del millón de seguidores. El Museo del Louvre se sitúa en 
primer lugar, con 4.4 millones, seguido de la Tate Modern, con 3.8 millones de 
seguidores. Se entiende que la institución inglesa dedicada al arte moderno, 
acoge visitantes virtuales con una franja de edad más joven, acostumbrados al 
uso de las redes sociales, lo que explicaría ese segundo puesto, tan distanciado 
de la pinacoteca británica, The National Gallery, con un contenido que abarca 
una amplia colección de pinturas entre los siglos XIII y XX. A continuación, se 
detalla el resto de museos: 



























































MUSEO NOMBRE EN INSTAGRAM N* DE SEGUIDORES 
Musée du Louvre @museelouvre 4.4 millones 
Tate Modern @tate 3.8 millones 
The National Gallery @nationalgallery 1.7 millones 
Musée d Orsay @museeorsay 1.2 millones 
Museo Nacional del Prado @museoprado 799 mil 
Hermitage Museum @hermitage_museum 665 mil 
Rijksmuseum @rijksmuseum 629 mil 
Gallerie degli Uffizi @uffizigalleries 607 mil 
Museo Reina Sofia @museoreinasofia 384 mil 
Fundacao Calouse Gulbenkian @fcgulbenkian 68.7 mil 
Vatican Museums @vaticanmuseums 136 mil 

The Albertina Museum @albertinamuseum 86.6 mil 
Belvedere Museum @belvederemuseum 67.2 mil 
Van Gogh Museum @vangoghmuseum 1.8 mil 





Tabla 1. Datos de museos europeos relevantes tomados de las cuentas de Instagram®. 


- En segundo lugar (Tabla 2), se muestra la tabla de las galerías más relevantes, 
con sus seguidores de Instagram®. Según los datos que tiene publicados cada 
una de ellas, expuestas aquí en orden decreciente, Saatchi Gallery en Londres 
y Gagosian Gallery en Nueva York, sobrepasan el millón de seguidores. 
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GALERIA NOMBRE EN INSTAGRAM Nº DE SEGUIDORES 
Saatchi Gallery (Londres) Qsaatchi gallery 2 millones 
Gagosian Gallery (Nueva York) @gagosian 1.4 millones 
Pace Gallery (Nueva York) @pacegallery 497 mil 
White Cube Gallery (Londres) @whitecube 781 mil 
Zwirner (Nueva York) @davidzwirner 641 mil 
Hauser & Wirth (Londres) @hauserwirth 574 mil 
Perrotin Gallery (París) @galerieperrotin 491 mil 
Marian Goodman Gallery @mariangoodmangallery 276 mil 
(Nueva York) 

Galerie Thaddaeus Ropac @thaddaeusropac 216 mil 
(Salzburgo) 

Opera Gallery @operagallery 201 mil 
(Paris, Londres, Ginebra) 

Delphian Gallery (Londres) @delphiangallery 156 mil 
Matthew Marks Gallery @matthewmarksgallery 108 mil 
(Nueva York) 

Marlborough Gallery (Nueva York) @marlborough_gallery 58.4 mil 
Gladstone Gallery (Nueva York) @gladstone.gallery 56.2 mil 
Sean Kelly Gallery (Nueva York) @Seankellynk 46 mil 
Acquavella Galleries (Nueva York) @acquavellagalleries 24.4 mil 
Gallery De Jonckheere (Ginebra) @dejonckheerefineart 19.9 mil 
Castelli Gallery (Nueva York) @castelligallery 4.513 
Galerie Ernst Hilger (Viena) @galeriehilger 2.641 








Tabla 2. Datos de galerias de arte privadas relevantes tomados de sus cuentas de Instagram®. 


- En tercer lugar, (Tabla 3) hemos analizado cómo artistas individuales consiguen 


unas cifras de seguidores muy elevada. Es un hecho a tener en cuenta porque, 
a diferencia de los museos y galerías con un carácter más colectivo, publican 
contenidos de autores diversos y actuaciones paralelas, sin embargo, los 
artistas individuales suelen focalizar sus contenidos en su propia producción. 
Demuestra esto la fuerte presencia que tienen las redes en su promoción ya 
que seis artistas tienen más de un millón de personas que siguen su trabajo, 
destacando sobremanera la cuenta del artista urbano de Bristol, Bansky que 
ha llegado a diez millones. 




















ARTISTA NOMBRE EN INSTAGRAM Nº DE SEGUIDORES 
Bansky @bansky 10,6 millones 

Brian Donnelly @kaws 3.2 millones 
Takashi Murakami @takishipom 2.2 millones 

Jean René @jr 1.5 millones 
Shepard Fairey @obeygiant 1.3 millones 
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Os Gemeos @osgemeos millones 
Daniel Arsham @danielarsham 470.7 mil 
Ai Weiwei @aiww 605.1 mil 
Yoko Ono @yokoono 575.2 mil 
Cindy Sherman @cindysherman 337 mil 
Enma Larsson @zebrakadebra 147 mil 
Hank Willis Thomas @hankwillisthomas 134 mil 
BONUS @friendswhithyou 136.1 mil 
Clio Newton @clionewton 108 mil 
Crocheted Olek @oleknyc 58,8 mil 

















Tabla 3. Listado de artistas internaciones con miles de seguidores en 
las redes. Datos tomados de sus cuentas de Instagram®. 


Para finalizar volcamos en este apartado otros datos, relacionados con el apartado 
3 de la investigación, que versa sobre la producción de artistas que trabajan con la 
identidad. 


- | En cuanto a la difusión y la acogida de la iniciativa del reto de representar una 
obra de arte, estudiadas en el punto 3.2. La identidad suplantada, la cuenta de 
Instagram @tussenkunstenquarantaine, actualmente, febrero de 2021, cuenta 
con 270 mil seguidores. En fecha 14 de abril de 2020 ya circulaban más de e 
25.000 obras de personas que habían participado en representar un cuadro. 
Dentro de cada cuenta de Instagram los seguidores pueden dar su aprobación 
u opinión sobre los contenidos, en este caso sobre las obras artísticas que se 
publican, llegando algunas obras de Otussenkunstenquarantaine sobrepasar 
los veinte mil likes. 


- En el apartado 3.3. Identidad fingida de Cindy Sherman y Cristina Garrido. 
La cuenta de Instagram de Sherman tiene 337 mil seguidores, y el último 
autorretrato publicado en fecha de San Valentín, titulado Happy Valentine “s 
Day. Let's be optimistic, alcanza los 26.638 likes. 


- Por otra parte, la performance de Cristina Garrido titulada Booth Exhibitions are 
the Institutions of our Time, 2020 ideada para la feria de ARCOMadrid 2020, 
está publicada en su Instagram y a fecha de febrero de 2021, cuenta con 
422 reproducciones. Lo que Instagram® ha conseguido, permitiendo estas 
reproducciones, es similar a los datos que se hubiesen obtenido en la sala de 
Ifema, si esta hubiera reunido a ese número de personas. 


Queda pues registrado el elevadísimo número de conexiones y visitantes virtuales 
que mueven las redes sociales en el área artística. Cabe señalar que, para que 
las obras de arte puedan llegar a este número de visitas en exposiciones físicas, 
realizadas en salas de museos o galerías, sería necesario que, además de 
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promocionar las muestras, se prorrogaran en el tiempo de exposición mucho más 
de lo que se suelen mantener por programación. 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


La presente investigación conjuga los conceptos de: arte, redes sociales e identidad, 
así las conclusiones se van a articular en base a las dos vertientes del trabajo. En 
primer lugar, las redes sociales como canal de difusión de las obras artísticas. 
Y, en segundo lugar, las redes sociales como fuente de inspiración para artistas 
que tratan la temática de la identidad, por ser Instagram® y Facebook estructuras 
que tienen la característica de conectar individuos, y mostrar las interrelaciones 
sociales en la red. 


A continuación, exponemos el primer bloque de conclusiones sobre el uso de las 
redes sociales para la difusión del arte: 


El arte plástico se entiende como un lenguaje de comunicación, y como cualquier 

lenguaje se cimienta en su difusión y en la necesidad de ampliar el círculo de 
receptores. A su vez la producción artística se sustenta además de en la 
comercialización y venta, en la difusión y promoción del artista. El proceso cotidiano 
e imprescindible de los artistas, galerías de arte y museos que es posicionar las 
obras en el mercado, dar a conocer la obra y las actividades expositivas, desde 
hace casi un año se han ralentizado por motivo de la pandemia provocada por el 
virus de COVID-19. Ante esta realidad, los distintos colectivos que se dedican al 
arte, se han amparado en la sociedad digital, y en las redes sociales. 


Las redes sociales han propiciado la conexión de personas interesadas en el tema 
del arte, y la difusión de la producción del artista. Este último año ha supuesto una 
notable subida de seguidores de las redes sociales de museos, galerías de arte, y 
artistas constatada por los datos aportados. 


Las redes sociales como herramienta de la difusión de arte favorecen lo siguiente: 


Es obvia la ventaja de ser un medio económico, que además tiene la capacidad de 
traspasar fronteras territoriales y culturales. Para el conocimiento de las tendencias 
artísticas del momento en los diferentes países y culturas es un punto importante 
que este medio sea extraterritorial. 


Durante este tiempo de pandemia, con un elevado número de exposiciones anuladas, 
los artistas y galeristas han encontrado un canal para seguir mostrando su trabajo. 


Se verifica que, personas ajenas al ámbito artístico consiguen conocer el trabajo 
de artistas, que de otro modo no lo harían, por no ser asiduas a las muestras 
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expositivas 0 museos. 


Asimismo, el consumidor de arte de las redes sociales, ha pasado de la contemplación 
pasiva, es decir de ser un mero espectador, como ocurre en los museos, a poder 
participar activamente, dejando su opinión o interactuando con otros espectadores. 


Resulta necesario recalcar que las exposiciones físicas tienen un tiempo de duración 
determinado, porque la programación de las salas así lo exige. Esto limita a que 
se visite la muestra dentro de ese tiempo establecido, y una vez pase ya no es 
posible conocer las obras si no se ha editado un catálogo. En cambio, en las redes 
sociales la temporalidad no es un factor para la visita, porque es posible conocer 
los contenidos publicados con anterioridad. 


Además, en las muestras en galerías o museos, generalmente solo se muestran 
los resultados del proceso creativo de los autores, es decir la conclusión de su 
trabajo final, que es la obra en sí misma, sin embargo, las redes sociales posibilitan 
conocer otros aspectos fundamentales en el trabajo del artista, como es su entorno, 
el espacio de trabajo o estudio, imágenes personales y retratos de autor, a quien 
se puede identificar y conocer, vídeos de su proceso creativo incorporando la labor 
didáctica, las fuentes de inspiración de sus trabajos, fotografías diversas. En 
definitiva, información adicional muy reveladora para entender el discurso plástico 
del autor de forma íntegra. © 


Las redes sociales han posibilitado que un artista o museo tenga un elevado número 
de visualizaciones de su obra, sin embargo, resulta casi imposible llegar a esa 
afluencia de visitas en el caso de ser una exposición en una galería o sala física. 


La relación que se establece en las redes sociales entre los usuarios es de igual a 
igual, sin jerarquías. Por eso además de conseguir que los usuarios estén conectados 
e informados, se logra el sentimiento de cercanía. Algo que profundiza en lo 
sensitivo, en lo emocional, al tener consciencia de que estamos intercomunicados 
sin jerarquías con artistas relevantes. 


Queda comprobado que las redes sociales han supuesto un cambio en el paradigma 
del arte, por una parte, los artistas, además de creadores han de saber hacer 
uso de las disciplinas digitales y comunicativas que exige el manejo de las redes 
sociales. Por otra los receptores o consumidores, entendiéndose estos términos 
como usuarios de información y contenidos, consiguen fácilmente saber las 
tendencias plásticas de este momento. 


Por otra parte, en cuanto a las conclusiones del segundo bloque destacamos 
que los artistas han tomado las redes sociales como motores de inspiración para 
desarrollar su discurso basado en la identidad, que en definitiva es la esencia de 
las redes sociales. En el imaginario colectivo actual se han construido estándares 
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de identidad que se revelan a través de las cuentas de Facebook e Instagram® Esto 
permite a los artistas reflexionar sobre lo complejo de la identidad, incorporando 
aspectos como lo real, lo imaginado, o la identidad virtual. Según las actuaciones 
artísticas analizadas se verifica que los autores se adentran en reformular 
identidades y visiones plurales del yo. 
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RESUMEN 


El presente estudio analiza la gestión de 14 universidades españolas de la red 
social Twitter al comienzo de un curso académico (2020-21), marcado por la crisis 
pandémica de la COVID-14. En un momento en el que las redes sociales se han 
convertido en uno de los canales comunicativos con más fuerza y en el que las 
posibilidades de obtener información cara a cara se han visto seriamente limitadas, 
las universidades tienen ante sí el reto de saber emplear estos canales con eficacia, 
transparencia y responsabilidad para poder conectar con los usuarios. Es estudio 
pone de manifiesto un interés creciente por parte de las universidades a la hora 
de gestionar la comunicación de un inicio de curso marcado por una situación 
sin precedentes. Si bien muchas de ellas han sabido aprovechar el momento 
para informar puntualmente, otras muchas no lo han conseguido, lo que pone 
de manifiesto la necesidad de gestionar adecuadamente estos canales y formar 
equipos de comunicación competentes en la educación superior. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Envueltos en plena pandemia por la COVID-19, son muchas las instituciones que, 
de una forma o de otra, se ven afectadas por esta crisis. La universidad no es una 
excepción y estamos siendo testigos de los cambios que se están produciendo en 
ella a nivel de metodológico. Estos cambios, unidos a las medidas de distancia 
social y de estado de alarma implementadas por la administración, hacen que la 
incertidumbre y la necesidad de información estén a la orden del día. Esta situación 
hace necesaria una mayor comunicación por parte de las universidades, para que 
docentes, estudiantes, padres y trabajadores en general sepan cuál va a ser el 
protocolo a seguir y cómo han de actuar. En un contexto como el que vivimos, 
pendientes en todo momento de las medidas excepcionales derivadas de la crisis 
de la COVID-19, resulta necesario que las universidades empleen sus canales de 
comunicación y las redes sociales para transmitir los planes de acción que van a 
implementar de cara a un curso académico sin precedentes. 


Los estudiantes universitarios suelen ser jóvenes con edades comprendidas entre 
los 18 y los 25 años, que valoran la rapidez y la conveniencia en sus transacciones 
comunicativas (Prensky, 2001) y la participación en dichas transacciones (Tuten 
y Solomon, 2014). Para conectar con ellos, es necesario que las empresas y las 
instituciones redefinan sus marcas y modelos de negocio (Ruiz Cartagena, 2017; 
Barton, Koslow y Beauchamp, 2014). Para que la comunicación sea efectiva, lo ideal 
es que la marca establezca unos valores que contribuyan a mejorar la sociedad y que 
conecte con sus valores. De acuerdo con Enginkaya y Yilmaz (2014), las principales 
motivaciones para interactuar con una marca a través de una red social por parte 
de estos jóvenes son: tener un vínculo con la marca, investigación, búsqueda de 
oportunidades, conversación y entretenimiento. 


En este sentido, esta generación y su presencia en redes sociales representa 
una gran oportunidad para el marketing institucional pues permite a las entidades 
establecer un vínculo potente con sus clientes (Hudson et al., 2015) en un entorno 
donde se han fundido la información, la publicidad y el entretenimiento (Hershatter 
y Epstein, 2010). En este sentido, consideramos que las redes sociales son el 
elemento perfecto de comunicación, pues los universitarios son usuarios de estas 
redes y estas permiten una rápida difusión de las noticias, por ello, nos centramos 
en observar si se han empleado estos medios y en qué medida. 


1.1. OBJETIVOS 


El presente estudio pretende explorar y describir la estrategia de comunicación de 
14 universidades españolas (públicas y privadas) a través de la red social Twitter en 
el momento del comienzo de curso 2020-21. Para ello, se han analizado todos los 
tweets publicados durante los meses de agosto, septiembre y octubre de 2020. A 
partir de este análisis, se extraerán datos que permitan: 
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- | Observar el uso que las universidades han dado a estas redes sociales para 
comunicar asuntos relacionados con la COVID-14 de cara al nuevo curso 
académico. 


- | Realizar un estudio comparativo entre universidades. 


- | Observar los temas y los contenidos que han trasladado las universidades 
estudiadas en un contexto de crisis causada por la pandemia de la COVID-14, 


1.2. ANTECEDENTES 


El presente estudio se desarrolla en un contexto de crisis pandémica, por lo que 
podemos afirmar que las universidades se han visto envueltas en profundos cambios 
producidos por la COVID-19, produciendo una crisis en el sector de la educación 
superior. Marín (2009) define crisis como una situación: 


[...] que produce una ruptura, gradual o súbita, de los elementos de 
equilibrio en los que se sustenta una organización y genera un proceso de 
desestabilización que, si no es detenido a tiempo, puede ocasionar una 
alteración coyuntural o incluso más grave en la entidad afectada. 


(Marín, 2009: 8-9) o 


Atendiendo a la tipología de Piñuel (1997: 7) las crisis pueden surgir en el entorno 
de las relaciones sociales, internas o externas, en el entorno humano de la 
organización, también interno o externo, o en el entorno comunicativo, de nuevo 
interno o externo. Ante estas situaciones, es necesario que las crisis se integren en 
el plan de comunicación (Saura y García, 2010: 43), lo que implica implantar en la 
empresa un responsable de comunicación (Carreras, Alloza y Carreras, 2013: 24) 


Existen una serie de características diferentes con respecto a las cuales una 
universidad concreta puede ser considerada como una de calidad (Haldane en Mora, 
2015: 18). En opinión de Younger en Mora (2015: 26), para competir unas con 
otras, las universidades necesitan conocer con exactitud cómo pueden ser mejor 
percibidas por el público, y acuden a la gestión de reputación. 


La herramienta de las redes sociales, por sus características específicas y el alto 
uso que de ellas hacen los jóvenes universitarios, constituye una de las mejores 
herramientas comunicativas de que disponen las universidades para lanzar 
información directa, mantener informados a sus usuarios y establecer pautas claras 
de actuación con respecto a la pandemia. Asimismo, ofrecen una oportunidad 
perfecta para aumentar su credibilidad y desarrollar relaciones de confianza, siendo 
son un canal directo y cercano con los distintos públicos. Sin embargo, tal y como 
señalan Paniagua y Gómez (2012: 362) las universidades tienen que escuchar a 
los seguidores y ser constantes en la interacción con ellos, especialmente en un 
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momento de crisis, momento en el que puede peligrar su imagen y su reputación 
ante los distintos usuarios. Desde el surgimiento de las redes sociales, una 
gran cantidad de estudios se han centrado en estas nuevas herramientas de 
comunicación: Castells, M. (1999), Aguaded, Correa y Tirado (2002), Scherer-Warren 
(2005), Boyd y Ellison (2007), Cachia (2008), Caldevilla Dofinguez y Campos Freire 
(2008), Campos Freire (2008), Fernandes (2008), Gabriel Vélez (2008), Orihuela 
(2008), Bernal Triviño (2009), Flores Vivar (2009), Aguilar Rodríguez y Hung (2010), 
Berlanga y Martínez (2010), Christakis y Fowler (2010), Iruzubieta (2010), Díaz 
Gandasegui (2011), Pantoja Chaves (2011), Hútt Herrera (2012), Ojeda y Grandío 
Pérez [coords.] (2012). 


En cuanto a la estrategia de comunicación institucional, de acuerdo con Farias 
Batlle, estas estrategias se basan en el “Triángulo de la Comunicación” (2000: 
65), estableciendo una comunicación con sus públicos (empleados, estudiantes, 
profesores e investigadores, antiguos alumnos, personal de administración y servicios 
y representantes de los trabajadores). Para proyectar la imagen adecuada, es 
necesario que la universidad controle las interacciones comunicativas, consiguiendo 
un equilibrio entre cultura institucional e imagen corporativa (Capdevilla, 2012). 
Para Villafañe (2004), existen una serie de diferencias de entre reputación e imagen 
pues, mientras que la primera se construye a través de un conjunto de elementos 
que se pueden planificar, la imagen depende de la combinación de elementos y 
circunstancias. 


Comunicación Institucional 


UNIVERSIDAD 


PÚBLICOS PÚBLICOS 
INTERNOS EXTERNOS 


INTERACCIONES 


Figura 1: El “Triángulo de la Comunicación” aplicado a la Universidad. Fuente: Farias Batlle, 2000. 
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Con respecto a los estudios centrados en la comunicación en redes sociales por 
parte de universidades, existen varios trabajos de interés para esta investigación. 


Atendiendo a la presencia en redes científicas, González-Díaz, Iglesias-García y 
Codina (2015) estudian la presencia de las universidades espafiolas en las dos 
principales redes sociales académicas (ResearchGate y Academia.edu), a partir del 
análisis del personal académico adscrito a 77 universidades españolas, públicas 
y privadas. Campos Freire, Rivera Rogel y Rodríguez (2014) analizan la presencia 
e impacto en estas mismas redes de 165 universidades de los cuatro países 
andinos (Colombia, Perú, Ecuador y Bolivia). Por su parte, Campos-Freire y Rúas- 
Araújo (2016) encuestaron a docentes e investigadores de las tres universidades 
de Galicia, revelando que el 40% de estos se ha inscrito en alguna red profesional o 
académica, pero solo un 8,64% se considera como usuario experto. 


En cuanto a la comunicación interna y externa de las universidades, uno de los 
primeros estudios es el de Aguilera Moyano, Farias Batlle y Baraybar Fernández 
(2010), analizando la evolución de los modelos comunicativos de 30 universidades 
europeas en el tiempo. Asimismo, se analiza el uso de las redes sociales en 
cinco universidades españolas. Por su parte, Paniagua Rojano, Gómez Calderón 
y Fernández Sande (2012) estudian los departamentos de comunicación de las 
universidades españolas en el entorno web 2.0 analizando sus salas de prensa 
virtuales y las herramientas online que utilizan de modo más frecuente, así como ®© 
su incorporación a las redes sociales y el nivel de interactuación que despliegan en 
ellas. El estudio revela un cierto uso de las plataformas digitales, sin embargo, este 
uso se limita a trasladar contenidos tradicionales al entorno web sin realizar ningún 
tipo de adaptación al entorno digital. 


En cuanto al estudio específico de los perfiles de las universidades en las redes 
sociales, García y Alonso García (2014) analizaron los perfiles de redes sociales 
(Facebook y Twitter) de universidades españolas, atendiendo a su implicación, sus 
publicaciones diarias, el tipo de contenidos o la interactuación con sus seguidores. 
Reina Estévez, Fernández Castillo, Noguer Jiménez (2012) realizan un estudio 
similar centrado en las universidades públicas andaluzas, poniendo de relieve que 
su estrategia comunicativa no es homogénea y todavía debe consolidarse. 


En cuanto al uso de las redes, Brito, Laaser y Toloza (2015) analizan las redes 
sociales en 5 universidades (México, Argentina y España), centrándose en número 
de likes y en entrevistas al personal de la universidad, poniendo de relieve la 
importancia de gestionar adecuadamente estos canales y la ausencia de estrategias 
comunicativas por parte de las instituciones. 


Teniendo en cuenta que nuestro estudio se centra en el análisis de las redes 
sociales por parte de las universidades en un contexto de crisis, nos interesan 
particularmente las aportaciones de Eguskiza Sesumaga (2018) y de Mora Lobillo y 
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Gallart Moreno (2020). El primero aborda la gestión comunicativa de la Universidad 
del País Vasco en momentos de crisis, reflejando la necesidad de establecer planes 
de crisis específicos para el futuro. En el segundo, se analiza el contenido de las 
comunicaciones emitidas por la Universidad Rey Juan Carlos durante su periodo de 
crisis ocasionado por el denominado «caso máster». 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


Este trabajo es una investigación exploratoria, descriptiva, comparativa y cualitativa. 
La investigación es temporal, centrada en los meses de agosto, septiembre y octubre 
de 2020. Tomando como referencia los datos de la red social Twitter durante este 
período, se ha realizado un recuento de los tweets publicados tanto por la institución 
como por terceros y se ha contabilizado el número total de tweets, aislando los que 
contienen información relativa a la COVID-19. 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


La recogida de datos se ha realizado durante los meses de noviembre y diciembre 
de 2020 y enero de 2021. 


Se ha seleccionado la red social Twitter por ser la red social que tiene mayor número 
de publicaciones en el ámbito universitario (García y Alonso García, 2014). 


La selección de la muestra se ha realizado en base a otro trabajo (Gil, 2020) 
anterior, en que se lanzó una encuesta a profesores universitarios para explorar 
cómo se había llevado a cabo la adaptación de la docencia durante el período de 
cuarentena en España (marzo a mayo de 2020). La muestra de este estudio es, por 
lo tanto, aleatoria, ya que se han recogido las universidades que respondieron en 
este estudio previo: 























Universidad Carlos III Universidad Complutense de Madrid 
Universidad Nebrija Universidad de Granada 
Universidad Francisco de Vitoria Universidad de Salamanca 
Universidad Autónoma de Barcelona Universidad de Zaragoza 
Universidad de Extremadura Universidad Rey Juan Carlos 
Universidad Autónoma de Madrid Universidad Pontificia Comillas 
Universidad de Castilla La Mancha Universidad Politécnica de Madrid 














Figura 2: Universidades analizadas 
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Como podemos observar, la muestra es variada, pues en ella aparecen universidades 
públicas y privadas, religiosas y laicas, con una posición diferenciada en los 
rankings?, situadas en grandes ciudades o en capitales de provincia con menos 
población. 


4. RESULTADOS 


En este apartado se exponen los resultados obtenidos en el estudio. En primer lugar, 
se muestran los datos de los números de tweets desglosados por universidades para, 
a continuación, realizar un análisis comparativo de dichos datos. Los contenidos de 
los tweets se han clasificado en las siguientes categorías temáticas: 





Adaptación a la docencia 

Guías de actuación e higiene 

Responsabilidad social corporativa 

Noticias sanidad / Noticias COVID-14 
Investigación COVID-19 

Entrevistas a expertos de la propia universidad 
Entrevistas a expertos de otras instituciones 
Mensajes Rector/a e 
Anuncios varios 


Críticas 











Figura 3: Clasificación de los contenidos relacionados con la COVID-19 


4.1. TWEETS POR UNIVERSIDADES 
Universidad Carlos III 


La Universidad Carlos lll de Madrid no publica ningún tweet durante el 
mes de agosto. En septiembre publica 44 tweets, de los cuales 5 (11%) 
se refieren a algún tema relacionado con la COVID 14 (adaptación a la 
docencia, medidas sanitarias o noticias acerca de la COVID-19, sobre 
todo). 


De un total de 120 tweets publicados durante los 3 meses analizados, 
la presencia del tema COVID-19 es bastante escasa, solo 7 tweets 
(6%). 


1 De acuerdo con el documento U-Ranking (Indicadores Sintéticos del Sistema Universitario 
Español) 2020 de la Fundación BBVA (https://www.u-ranking.es/analisis.php#); el Ranking web 
de Universidades, (https://www.webometrics.info/es/europe_es/espa%C3%B1a); y el Ranking de 
El Mundo (https: //www.elmundo.es/especiales/ranking-universidades/listado.html) 
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Guia actuación e higiene 


A 





Figura 4: Tweets agosto, septiembre, octubre de la Universidad Carlos III 


Universidad Nebrija 


El caso de la Universidad Nebrija de Madrid es bastante curioso, pues en su Twitter 
no aparece ninguna publicación anterior al 13 de octubre. Se analizan, por tanto, los 
datos ofrecidos desde ese momento. 


Desde el 13 hasta el 31 de octubre, en el Twitter de la Universidad Nebrija se 
publican 85 tweets, de los cuales 14 (16%) hablan de la COVID-19 y 71 (84%) 
se refieren a otros temas. Con respecto a la COVID-19, los temas publicados se 
muestran en la siguiente gráfica: 


Guía actuación e 
higiene 
2% 
Noticias 
sanidad/COVID 
1% 
investigación 
coviD 
1% 


Entrevistas y expertos 
Universidad 
analizada 


2% 
Entrevistas y expertos otras 
instituciones 
2% 





Figura 5: Tweets octubre de la Universidad Nebrija 
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Universidad Francisco de Vitoria 


Durante el mes de agosto, la Universidad Francisco de Vitoria presenta un solo 
tweet en la red social, no estando relacionado con el tema de la COVID-19. En 
septiembre, aparecen 77 tweets, de los cuales un 25% mencionan la pandemia. En 
octubre aparecen 88 publicaciones, de las cuales un 15 se centran en la crisis de 
la COVID-19. 


En total, la presencia de la pandemia en la red social de la Universidad a o largo de 
los meses estudiados es de un 19%, es decir, 32 tweets de un total de 166. 


Responsabilidad social 
corporativa 
1% 


Mensaje Rector 
1% 


Anundos varios 
1% 





Figura 6: Tweets agosto, septiembre y octubre de la Universidad Francisco de Vitoria 


Universidad Autónoma de Barcelona 


La Universidad Autónoma de Barcelona es una de las universidades con más 
presencia en esta red social. De un total de 359 tweets registrados durante los 
primeros meses del curso académico, 49 tweets (el 14%) guardan relación con 
el tema de la COVID-19. En agosto, la Universidad se centró en publicaciones 
relacionadas con noticias e investigaciones sobre la pandemia; en septiembre sobre 
las medidas higiénicas; en octubre sobre la adaptación a la docencia. Los totales, 
por lo tanto, reflejan un porcentaje dedicado a la COVID-19 dentro de la media y 
unos contenidos de temática variada. 
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Figura 7: Tweets agosto, septiembre y octubre de la Universidad Autónoma de Barcelona 


Universidad de Extremadura 


A pesar de que la Universidad de Extremadura presenta actividad durante el mes 
de agosto (115 tweets) ninguno de ellos guarda relación con el comienzo de curso 
marcado por la COVID-19 o con las medidas que se van a adoptar en el nuevo 
curso académico. En septiembre, en cambio, la universidad presenta un fuerte 
aumento de publicaciones (105 tweets) en el que 1 de cada 4 publicaciones estás 
dedicadas a la pandemia, sobre todo a las medidas de actuación e higiene (17%). 
En octubre, el número de publicaciones sigue ascendiendo (129), pero el número 
de publicaciones dedicadas a la COVID-19 desciende ligeramente (8% del total). A 
lo largo de los 3 meses, la Universidad de Extremadura presenta un total de 244 
publicaciones, de las cuales un 14% se centran en la pandemia, concretamente en 
las medidas higiénicas (9%) y en la adaptación a la docencia (2%). 
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Figura 8: Tweets agosto, septiembre y octubre de la Universidad de Extremadura 
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Universidad Autónoma de Madrid 


La Universidad Autónoma de Madrid es una de las universidades espafiolas con 
más número de alumnos, si bien no es de las Universidades que más tweets ha 
publicado en esta red social a lo largo del período estudiando, aunque presenta un 
número de publicaciones dentro de la media y, sobre todo, ha dedicado bastantes 
contenidos a la COVID-19. 


En total, 187 publicaciones en los meses analizados, de los cuales, 65 tweets (el 
35 %) están relacionado con la pandemia. 


Durante el mes de agosto (48 publicaciones), el porcentaje de presencia de 
contenidos COVID-19 en la red social de la Universidad es del 31%, centrándose 
en la adaptación a la docencia (17%) de cara al próximo curso; en responsabilidad 
social corporativa (8%) y en investigación sobre la COVID-19 (6%). Durante el mes 
de septiembre, el número de publicaciones aumenta (74 publicaciones), así como 
la presencia de contenidos relacionados con la pandemia (49%), centrándose en la 
investigación (18%), la adaptación a la docencia (14%), y las medidas de higiene 
(9%). Durante el mes de octubre, el número de tweets desciende ligeramente (65 
publicaciones), así como los contenidos relacionados con la pandemia (22%). Aún 
así, este porcentaje sigue reflejando una presencia bastante significativa y los 
contenidos continúan en la línea de la investigación (11%) y de la responsabilidad @ 
social corporativa (5%). 


En total, los contenidos relacionados con la COVID-14 durante los meses analizados 
presentan una ratio muy elevada, centrándose en asuntos de importancia para los 
usuarios de la red social, como la investigación (12%), la adaptación a la docencia 
(10%) o las medidas de higiene (4%). 
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Figura q: Tweets agosto, septiembre y octubre de la Universidad Autónoma de Madrid 
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Universidad de Castilla La Mancha 


La Universidad de Castilla La Mancha ha ido aumentando su número de publicaciones 
de agosto (5) a octubre (87), si bien, el momento en el que más contenido ha 
dedicado a la pandemia ha sido durante el mes de septiembre (22%). En agosto, a 
pesar del bajo número de publicaciones, 1 de cada 5 (20%) se han dedicado a la 
adaptación de la docencia en el nuevo curso académico. En octubre, el número de 
publicaciones relacionadas con la pandemia baja ligeramente, pero se mantiene. 


En total, a lo largo de los 3 meses estudiados, la Universidad de Castilla La Mancha 
ha dedicado un 15% de sus publicaciones a la COVID-19, siendo la temática de sus 
contenidos muy variada. 
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Figura 10: Tweets agosto, septiembre y octubre de la Universidad de Castilla La Mancha 


Universidad Complutense de Madrid 


La Universidad Complutense de Madrid presenta una línea ascendente en cuanto 
al número de publicaciones (54 en el mes de agosto; 88 en septiembre; y 48 
en octubre). En la red social de esta Universidad, durante los meses de agosto y 
septiembre, más de 1 de cada 4 publicaciones estaban relacionadas con la pandemia 
(27% en ambos meses). En octubre, las publicaciones aumentas, apreciándose sin 
embargo un ligerísimo descenso de contenidos COVID-19 (21%). 


En total, durante los meses de agosto, septiembre y octubre, el 25% de las 
publicaciones de la Universidad han tratado sobre la temática de la COVID-19, 
centrándose en las guías de actuación e higiene (9%), la adaptación a la docencia 
(5%) y la investigación (5%), aunque, como podemos apreciar en la gráfica, han 
mencionado diferentes líneas temáticas. 
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Figura 11: Tweets agosto, septiembre y octubre de la Universidad Complutense de Madrid 


Universidad de Granada 


La Universidad de Granada ha ido aumentando de forma paulatina tanto el número 
de tweets (15 en agosto; 108 en septiembre; 115 en octubre) como el contenido 
dedicado a la COVID-14 (4 tweets en agosto; 26 en septiembre y 33 en octubre). 


En total, casi 1 de cada 4 tweets se han centrado en la pandemia (24%) a lo largo 
de los tres meses analizados, poniendo especial interés en las guías de actuación 
e higiene a seguir en el nuevo curso (12%), aunque también han mencionado otros 
temas, como la adaptación a la docencia (4%), las noticias de sanidad (3%) o la 
investigación en el área de la COVID-19. 


Cabe mencionar que la universidad de Granada, a pesar de los buenos datos 
observados y la cantidad de información ofrecida con respecto a la COVID-19, 
recoge una crítica a su gestión en el muro de esta red social. 
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Figura 12: Tweets agosto, septiembre y octubre de la Universidad de Granada 


Universidad de Salamanca 


La Universidad de Salamanca no presenta actividad en la red social durante el mes 
de agosto. Durante el mes de septiembre se publica un total de 14 tweets, y durante 
el mes de octubre la cifra sigue aumentando hasta 199. En cuanto a los porcentajes 
que representan los contenidos centrados en la COVID-19, estos han sido muy 
significativos: durante el mes de septiembre representa el 28% del total, y durante 
el mes de octubre aumentan hasta el 31%. 


La gráfica que representa el total durante los 3 meses analizados muestra un 
total de un 30% de contenidos dedicados a la pandemia, centrándose únicamente 
en 3 temas: el protocolo de actuación e higiene de cara al nuevo curso (14%), la 
adaptación a la docencia (4%) y anuncios variados relacionados con la COVID-19 


(7%). 
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Figura 13: Tweets agosto, septiembre y octubre de la Universidad de Salamanca 
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Universidad de Zaragoza 


La Universidad de Zaragoza no presenta ningun contenido durante el mes de agosto 
y, aunque en el mes de septiembre realiza alguna publicación (25 tweets), solo 1 
habla de la adaptación a la docencia de cara al nuevo curso. En octubre, los tweets 
aumentan considerablemente (141 publicaciones), de los cuales 26 (18% del total) 
están relacionados con la COVID-19. 


A lo largo de los tres meses, los contenidos son muy variados, desde el 5% de 
los contenidos dedicados a medidas higiénicas, hasta el 1% que representan las 
noticias sanitarias y la investigación y, de media, las publicaciones relacionadas 
con la pandemia representan un 16%. 
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Figura 14: Tweets agosto, septiembre y octubre de la Universidad de Zaragoza 
Universidad Rey Juan Carlos 


La Universidad Rey Juan Carlos, a pesar de presentar actividad en la red social durante 
el mes de agosto (26 tweets publicados), no menciona el tema de la COVID-14 o en 
su incidencia en el inicio del nuevo curso académico. El número de tweets aumenta 
en septiembre (53 publicaciones), de las cuales 11 (21%) tratan sobre la pandemia 
(13% sobre la adaptación a la docencia y el nuevo curso; 4% sobre las medidas 
de higiene y 4% sobre investigación en el campo de la COVID-19). En octubre, el 
número de tweets presenta de nuevo un incremento (76 publicaciones), si bien el 
número de contenidos dedicados a la pandemia es muy modesto (8% del total). 


De media, durante los meses de agosto, septiembre y octubre de 2020, la 
Universidad Rey Juan Carlos ha dedicado únicamente un 11% de sus publicaciones 
a la COVID-19, centrándose en la adaptación a la docencia (5%) y en las medidas 
de actuación e higiene (3%). 





982 


Coordinadores: Javier Sierra Sanchez y Amudena Barrientos Baez 


Guia actuación e higiene 
3% 





Figura 15: Tweets agosto, septiembre y octubre de la Universidad de Rey Juan Carlos 





Universidad Pontificia Comillas 


La Universidad Pontificia Comillas es una de las universidades con más actividad 
en redes sociales. Durante el mes de agosto se publicaron un total de 48 tweets, 
de los cuales 15 (31% del total) se centran en la COVID-19, especialmente en las 
medidas de higiene previstas (13%) y en la adaptación a la docencia (10%), si 
bien se tratan de forma recurrente otros temas. Durante el mes de septiembre, el 
número de tweets aumenta hasta 206, de los cuales 57 (28%) se centran en temas 
relacionados con la pandemia. En el mes de octubre, a pesar de que el número de 
tweets sigue siendo bastante elevado (143), el porcentaje de contenidos dedicados 
a la COVID-19 cae hasta el 4%. 


En total, la atención de la Universidad al tema sanitario en la red social ha sido de 
una media del 18% de sus publicaciones, siendo significativa la variedad de los 
contenidos y temas publicados. 
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Figura 16: Tweets agosto, septiembre y octubre de la Universidad Pontificia Comillas 


Universidad Politécnica de Madrid 


La Universidad Politécnica de Madrid es una de las universidades que más número 
de publicaciones presenta en la red social debido a la gran cantidad de publicaciones 
realizadas por usuarios y terceros. La propia Universidad prácticamente no publica 
ningún contenido (1% del total de los contenidos analizados). Sin embargo, se ha 
querido mostrar los contenidos que aparecen en su perfil de Twitter. Durante el 
mes de agosto, únicamente 1 de los 73 tweets publicados hablaba de la COVID-19 
(una entrevista a un experto de la UPM). Durante el mes de septiembre, los tweets 
ascienden hasta 209, de los cuales solo 15 (7%) guardan relación con la pandemia. 
Durante el mes de octubre, encontramos un total de 184 publicaciones en la red 
social, si bien únicamente 8 (2%) mencionan la COVID-19. Asimismo, cabe señalar 
que la Universidad Politécnica tiene una crítica en su muro. Esta crítica se refiere al 
comienzo académico inminente y a la falta de información y la escasa comunicación 
que ha proporcionado la Universidad. 


De media, la Universidad Politécnica de Madrid, ha dedicado pocos contenidos a la 
COVID-19 (4% del total). 
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Figura 17: Tweets agosto, septiembre y octubre de la Universidad Politécnica de Madrid 


4.2. COMPARATIVA DE LAS UNIVERSIDADES ANALIZADAS 


e) Si bien todas las universidades, de una forma u otra, han reflejado contenidos y 
creado información relativa a la pandemia en la red social analizada, hay algunas 
diferencias que trataremos a continuación. 


En este apartado, por lo tanto, se realiza una comparativa por universidades a partir 
de los datos obtenidos, atendiendo a diferentes factores. 


a) Número total de publicaciones COVID-19: 


En cuanto a la presencia de contenidos de interés para los usuarios que estén 
relacionados con la COVID-19 o con los cambios que la pandemia ha producido en 
la universidad, las instituciones con más publicaciones al comienzo del nuevo curso 
son la Universidad Autónoma de Madrid (35% de los contenidos), la Universidad de 
Salamanca (30%) y la Universidad Complutense de Madrid (25%). Las universidades 
que menos contenidos COVID-19 han generado son la Universidad Politécnica de 
Madrid (4%), la Carlos Ill (6%) y la Rey Juan Carlos (11%). En la franja media se 
encuentran las demás, oscilando entre el 14% y el 25% de contenido publicado 
dedicado a las diferentes categorías temáticas relativas a la COVID-19. 
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Figura 18: Tweets temas generales y temas COVID-14 


b) Publicaciones por meses 


En general, se muestra una tendencia ascendente en el número de tweets 
relacionados con la COVID-19, siendo más escasos y concentrándose en los meses 
de septiembre y octubre. 


En cuanto a las publicaciones durante la temporada estival, algunas universidades no 
han creado contenidos durante el mes de agosto (Carlos III, Salamanca o Zaragoza), 
han creado contenidos, pero no han tratado el tema de la pandemia (Francisco de 
Vitoria, Extremadura y Rey Juan Carlos). En el caso de la Nebrija, como ya hemos 
mencionado, los datos anteriores a octubre han sido eliminados. 
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Figura 19: Tweets por mes y universidad 


c) Variedad de temas 


En el apartado 3 de este trabajo, se presenta una clasificación por temas tratados 
en la red social durante los meses analizados, a saber: 


Adaptación a la docencia 

Guías de actuación e higiene 

Responsabilidad social corporativa 

Noticias sanidad / Noticias COVID-14 
Investigación COVID-19 

Entrevistas a expertos de la propia universidad 
Entrevistas a expertos de otras instituciones 
Mensajes Rector/a 

Anuncios varios 


Críticas 
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Las universidades que más categorías temáticas han tratado son: Francisco de 
Vitoria (8 de las 9), Universidad Pontificia Comillas (8 de 9), Universidad de Granada 
88 de 9) y las que menos variedad temática han abordado son la Universidad de 
Salamanca (3) y la Rey Juan Carlos (4). 


d) Aparecen críticas 


Nos parece, además de interesante, necesario señalar que, durante los meses 
analizados, algunas universidades estudiadas presentan alguna crítica a su 
gestión de la pandemia o a la comunicación a los usuarios en la red social. Estas 
universidades son la universidad Politécnica de Madrid y la Universidad de Granada. 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 
5.1. TENDENCIAS PRINCIPALES 


A la vista de los resultados obtenidos, la muestra analizada presenta, en mayor o 
menor medida, un interés por generar contenidos con respecto a la COVID-19. A 
continuación, se presentan las conclusiones de este estudio. 


- En cuanto al uso de Twitter por parte de las universidades estudiadas, este o 
ha sido variado, y aunque algunas no han sacado todo el rendimiento a esta 
herramienta, otras han informado puntualmente de la docencia de cara al 
nuevo curso. 


- El uso de la red social Twitter durante los meses de agosto, septiembre y 
octubre de 2020 ha oscilado entre los 71 tweets y los 452. 


- No hay relación entre la cantidad de tweets y la gestión de contenidos 
COVID-19. Es decir, no por haber publicado un número más alto de tweets, 
la universidad ha informado más o mejor sobre la pandemia. 


- El mes en el que más contenido se ha generado ha sido octubre, mientras 
que agosto ha sido el de menos número de publicaciones. En cuanto a 
las publicaciones relacionadas con la COVID-19, el mes en el que se han 
publicado en mayor número ha sido el mes de septiembre. 


- Los contenidos han sido variados, si bien los más populares han sido 
la adaptación a la docencia y las guías de actuación e higiene. Las 
universidades que han reflejado más variedad en sus contenidos han sido 
la Universidad Francisco de Vitoria, la Universidad Pontificia Comillas y la 
Universidad de Granada, mientras que las que menos contenido COVID-19 
han generado han sido la Universidad Politécnica de Madrid y la Carlos Ill. 
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- La media de contenido acerca de la COVID-19 en la red social Twitter de 
las universidades analizadas durante los meses de agosto, setiembre y 
octubre es del 17%, siendo la Universidad Autónoma de Madrid la que más 
contenidos relacionados son la pandemia ha creado (35% con respecto al 
total) y la Universidad Politécnica de Madrid la que menos (4%). 


5.2. DISCUSIÓN 


En tiempos de pandemia, la posibilidad de comunicarse físicamente ha cambiado y 
se ha convertido en algo mucho más complicado. En este sentido, las redes sociales 
y el mundo online, digital y de las telecomunicaciones son las que están haciendo 
posible una comunicación mucho más eficaz. Díaz Gandasegui (2011) plantea que, 
a pesar de que las redes sociales se han expandido indudablemente, estas no 
pueden sustituir la comunicación física y que, más bien, suponen una alternativa. 
Para bien o para mal, esta alternativa se ha convertido en una realidad en tiempos 
de la COVID-19, y más que alternativa, ahora mismo es prácticamente la única 
forma de mantener un contacto constante con los demás. Para estar informados 
de lo que acontece y, sobre todo, para comunicarnos con grupos afines, las redes 
sociales se han convertido en una de las herramientas más útiles. 


De acuerdo con García y Alonso García (2014), las Universidades españolas están 
integradas en la web 2.0 y han abierto los canales de comunicación de social media 
con sus públicos. Esto supone una adaptación importante al contexto actual y a la 
sociedad de la comunicación, sin embargo, a la luz del análisis realizado en este 
estudio, las universidades, al contrario de lo que se afirma en García y Alonso García 
(2014), no solo se limitan a publicar noticias o enlaces, sino que, desde el 2014 
las redes han incluido también vídeos y fotografías para acompañar sus mensajes. 


Teniendo en cuenta los resultados de nuestro estudio, las universidades analizadas 
presentan muchas diferencias con respecto al número de publicaciones o a la 
atención específica a ciertos temas de interés. Esta idea ya se recoge en Reina 
Estévez, Fernández Castillo, Noguer Jiménez (2012). Sin embargo, en el estudio 
de 2012 se pone de relieve la falta de planificación de estos canales, lo cual, ha 
dejado de ser así en algunas universidades analizadas en nuestro estudio, pues 
se demuestra que muchas de ellas planifican bien sus contenidos en redes y 
mantienen informados a los usuarios de forma constante. Esta idea se relaciona con 
lo postulado por Aguilera Moyano, Farias Batlle y Baraybar Fernández (2010), pues 
son cada vez las universidades que ofrecen información a los usuarios, cambiando 
su cultura corporativa en lo que se refiere a comunicación. La variedad de temas 
y la forma de comunicar con fotos y vídeos de muchas universidades, así como 
la presencia de la responsabilidad social corporativa, pone de manifiesto que las 
universidades se están poniendo al día en cuanto a redes sociales, aunque todavía 
queda mucho por avanzar en este sentido (Paniagua Rojano, Gómez Calderón 
y Fernández Sande, 2012). A pesar de que algunas instituciones de educación 
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superior plantean buenas estrategias comunicativas en el momento del comienzo 
de curso, otras universidades reflejan una mala gestión de las redes (Brito, Laaser 
y Toloza, 2015). 


Analizados los datos, confirmamos la tesis de Mora Lobillo y Gallart Moreno (2020), 
pues «no publicar también comunica». Las universidades que han prestado menos 
atención a sus publicaciones y a sus usuarios han perdido la oportunidad de 
transmitir un discurso responsable y sincero, lo que se valora muy positivamente por 
los usuarios de las redes. Más allá de ello, denota falta de interés y de sensibilidad, 
por lo que las universidades han de estar atentas y organizar la gestión de estos 
canales de comunicación cuanto antes. 


Probablemente tenga razón Fernández Beltrán (2007: 552) cuando afirma que en 
este terreno se produce una frecuente dispersión de funciones, achacable en buena 
medida a la falta de compromiso de los órganos de dirección. Asimismo, se hace 
patente la necesidad de ampliar la formación de los gabinetes de comunicación de 
estas instituciones de modo que estén preparados para la futura elaboración de un 
plan de comunicación de crisis (Eguskiza Sesumaga, 2018; Mora Lobillo y Gallart 
Moreno, 2020). 


Con respecto a la pandemia, estas instituciones no deben abandonar un tema de 

tanto interés, puesto que no deben transmitir que se abandona esta cuestión, que @ 
no interesa, o que no se tiene información sobre ella. Con respecto a los contenidos, 

una vez que se dejaron claras cuestiones de adaptación a la docencia y de medidas 

higiénicas y sanitarias, convendría que las universidades se fuesen centrando en 

aportar soluciones y en empatizar con terceros, reforzando así la responsabilidad 

social corporativa. 


Tras la realización del estudio hay que tener en cuenta que estas conclusiones 
son parciales, pues se limitan a un período muy específico dentro de una crisis: el 
nuevo comienzo de curso. Asimismo, solo nos hemos centrado en una red social, 
por lo que entendemos que, para poder obtener una visión más amplia y profunda, 
habría que analizar otros canales de comunicación y, además, durante un período 
más amplio de tiempo. 


Con el fin de observar cómo afecta la gestión de los canales de comunicación a 
las universidades, a su reputación, y a su rendimiento económico, sería de gran 
interés observar variaciones en los rankings, en el número de matriculaciones o 
en la propia reputación de las universidades. A la vista del análisis presentado, las 
universidades deben estar en constante contacto con sus usuarios y escuchar sus 
deseos y necesidades. 
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RESUMEN 


TikTok se ha convertido en la red social del momento con 800 millones de usuarios 
en todo el mundo. Los confinamientos domiciliarios decretados a causa de la 
COVID-19 han multiplicado el ndmero de comunicaciones online, otorgando un 
papel crucial a las redes sociales, donde destaca TikTok por su carácter creativo 
y desenfadado que apuesta el vídeo corto en sus publicaciones. Actualmente, el 
41% de los usuarios de TikTok en España tiene una edad media entre 16 y 25 años. 
Influencers, deportistas y otros personajes conocidos usan esta plataforma para 
producir contenido ante un público que, a priori, no parece demasiado interesado 
en política. 


Sin embargo, conocida la tendencia actual y el éxito de ciertas cuentas y etiquetas 
(como #BlackLivesMatter) en Estados Unidos, algunos líderes españoles han 
decidido incorporarse a la red en los últimos meses. La hipótesis principal de este 
estudio se centra en analizar la proliferación de cuentas de partidos y representantes 
políticos ante el incremento de usuarios y la ampliación de sus rangos de edad. El 
análisis del contenido será la estrategia empleada para analizar tales efectos a 
través de un recorrido por las cuentas existentes y el contenido publicado en las 
mismas. 
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1. INTRODUCCIÓN 


El avance imparable de la tecnología provoca un estado de constante cambio 
en todos los ámbitos de la existencia humana. Es inevitable pensar en disponer 
de herramientas tecnológicas cuando se afronta una nueva experiencia ya sea 
educativa, laboral o comunicacional. El contexto pandémico, originado en el primer 
trimestre de 2020, ha reflejado la importancia de potenciar la digitalización de 
procesos y servicios básicos en algunos estados que presentan deficiencias en 
la incursión del ciudadano en Internet. En este momento, el acceso a la red de 
redes se ha extendido a numerosos hogares en todo el mundo. De acuerdo con los 
últimos informes presentados por We are social y Hootsuite en octubre de 2020, 
el 60 % de la población mundial está formado por usuarios de Internet, con 320 
millones más de personas que el año anterior. Entre todos los usos conferidos a 
Internet, destaca sobremanera el de las redes sociales: su penetración alcanza el 
53% de la población mundial con un aumento de 453 millones de usuarios más en 
comparación con el informe previo. 


En el contexto español, el acceso a Internet alcanza al 80% de los hogares con 
un 91% de la población española como usuaria de internet tras un incremento de 
casi dos millones respecto al 2019. En cuanto al uso de las redes sociales, la 
penetración alcanza el 62% (24 millones de personas) con casi 400 mil usuarios 
más en comparación al año anterior. De media, el ciudadano español ocupa 1 hora 
y 51 minutos visitando redes sociales cada día, con el rango de edad entre 25 y 34 
años como el más frecuente en estas aplicaciones. Youtube, Whatsapp y Facebook 
son las redes sociales de preferencia con un 84%, 86% y 74% de los usuarios, 
respectivamente. Mientras tanto, el 12 % de los usuarios de redes sociales tienen 
un perfil en la plataforma china TikTok, fenómeno de masas en 2020. 


Precisamente será TikTok el principal objeto de estudio de la presente investigación. 
Con éxito relevante en otros países, traducido en millones de descargas diarias, esta 
red social se ha convertido en el modelo digital de ocio de sus millones de usuarios 
que apuestan por su frescura, sencillez y brevedad. Influencers, deportistas, actores 
y otros personajes conocidos han entrado de lleno en su dinámica. No obstante, 
siempre queda un espacio para la política. En el caso que aquí ocupa, se analizará 
el acceso de los partidos y representantes políticos españoles a este espacio que 
ha tenido relativo éxito en el caso estadounidense, así como en activistas y otros 
movimientos sociales como el Black Lives Matter. 


1.1. UNA NUEVA FORMA DE ENTENDER LA ESFERA PÚBLICA EN 
LA ERA DIGITAL 


Las plataformas digitales y, concretamente las redes sociales, han cambiado la forma 
en la que el ser humano consume información y se relaciona comunicativamente 
con sus semejantes. En los conocidos en el mundo anglosajón como social media, 
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el individuo encuentra un espacio ideal en el que interactuar con personas, no 
solo de su comunidad y entorno más próximo, también de otros lugares gracias a 
su ubicuidad e instantaneidad. Su irrupción y establecimiento en la vida suponen 
un cambio radical en la forma en la que la comunicación pública se desarrolla 
dando lugar a un “ágora electrónica” donde asuntos alternativos son expuestos y 
debatidos (Wheeler, 2014) y, por ende, con una capacidad para ejercer influencia en 
la ciudadanía con el fin de provocar efectos positivos en su participación en asuntos 
de carácter político (Knoll et al., 2018). Un claro ejemplo son las revoluciones o 
llamadas primaveras árabes en países como Egipto o, en el caso de España, los 
movimientos de protesta en las plazas de los denominados “indignados” cuya 
organización tuvo su origen en redes sociales como Twitter (Anduiza et al., 2013). 


De esta forma, las redes sociales suponen un nuevo planteamiento de la esfera 
pública que puede variar de otras concepciones previas que la consideraban como 
un espacio abierto cuyo fin es atraer el debate público crítico alejado de la lógica 
tradicional basada en las leyes del mercado y del estado (Habermas, 1991). Las 
nuevas plataformas tienen el potencial necesario para redefinir la esfera, a partir 
de la autonomía comunicativa, y superar las limitaciones de poder impuestas por 
estados y grandes corporaciones a los medios de comunicación de masas (Castells, 
2012). No obstante, tendrán que hacerlo a través de la reforma mediática, de 
presupuestos participativos y la redefinición de la política impositiva a las grandes 
empresas con el propósito de establecer las redes sociales como el espacio de e 
representación del interés público y de servicio al ciudadano (Fuchs, 2014). 


A priori, las herramientas ofrecidas parecen ser ideales para configurar un 
nuevo espacio público y mejorar todos los ámbitos de la comunicación tanto la 
interpersonal como la del individuo con instituciones y sus representantes, pero no 
resulta del todo perfecto. Sin embargo, el empleo de las redes sociales también 
está sujeto a varios perjuicios como una proliferación de perfiles de usuarios falsos 
y desconocidos, la promoción de otro tipo de sociabilidad, estímulos basados en el 
reconocimiento y la visibilidad o su uso para incentivar estrategias que manipulen 
la opinión pública y para propagar información distorsionada (Aguilera & Casero- 
Ripollés, 2018). Las posturas contrarias se enmarcan en estos argumentos y huyen 
de la visión utópica inicial. Se considera que la afirmación que sostiene que las 
redes sociales empoderan a los ciudadanos y convierten los procesos políticos no 
se sujeta en evidencias. Principalmente, en base a una serie de motivos como una 
participación política de forma desestructurada, la presentación de información que 
no es de confianza y, a menudo, sujeta a casos de censura y a los asuntos sobre el 
uso y difusión de datos privados de carácter personal; y, por último, por la ausencia 
de un diálogo político extenso y libre que de lugar a discusiones críticas (losifidis & 
Wheeler, 2016). 
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1.2. LAS REDES SOCIALES EN EL DESARROLLO DE NUEVAS 
FORMAS DE COMUNICACIÓN POLITICA 


La tradicionalmente conocida como comunicación política es el instrumento por 
excelencia empleado por la política para interactuar con sus ciudadanos, ya sea 
con el fin de transmitir una información, para influir o para persuadir. Se trata de 
una actividad que incluye diferentes actores, tanto el protagonista (gobernante 
político) como al público objetivo (gobernados) con el propósito de diseñar y crear 
estrategias políticas y electorales que cumplan los objetivos de las formaciones 
políticas, candidatos o representantes. Para tales fines, dispone de una serie de 
mecanismos como propaganda, marketing electoral, marketing político, relacione 
públicas o comunicación institucional (Canel, 1999; Puertas Hidalgo et al., 2018). 


La comunicación política, por tanto, ha convertido a las redes sociales en una 
herramienta más dentro de su estrategia, como una conexión constante con el 
ciudadano después del primer éxito obtenido en la campaña de Barack Obama en 
2008 (y posteriormente en 2012), considerado como el primer hito en cuanto al 
uso de Twitter y otras redes en el diseño de la estrategia sobre marketing político 
(Wheeler 2014; Krzyz anowski & Tucker, 2018). Desde entonces, la transformación 
se ha hecho notable a través de dos efectos. Por un lado, con la ciudadanía como 
un actor capaz de crear, producir y transmitir sus propios mensajes par participar 
® en el debate. Por otro, con los medios tradicionales desempenando un rol cada ® 
vez mas cuestionado como consecuencia del primer efecto que, ademas, prioriza 
el entretenimiento y lo espectacular sobre otro tipo de contenidos (Rúas-Araújo & 
Casero-Ripollés, 2018). 


Las redes sociales posibilitan la múltiple participación de diversos actores en el 
campo de la comunicación política para generar un espacio abierto y descentralizado 
desconocido, en este ámbito, hasta el momento de su irrupción. Un lugar 
caracterizado por la desintermediación que confiere a los políticos la posibilidad 
de difundir todo tipo de mensajes con Twitter como plataforma más efectiva en 
la que desarrollar una pequeña campaña (Guerrero-Solé et al., 2020). Todo tipo 
de usuarios son capaces de producir contenido de forma autónoma y abundante, 
elemento positivo para fomentar la transparencia y la rendición de cuentas sobre 
las estructuras de poder (Casero-Ripollés, 2018). 


Un caso particular en el uso de las redes sociales es el de las nuevas formaciones 
políticas. Actualmente, muchas de ellas han surgido en diferentes contextos de 
crisis económica y social, donde algunos de estos nuevos partidos han sido 
calificados como “populistas”, principalmente, por organizaciones rivales, medios 
de comunicación o ciudadanos desafines a sus ideales políticos. Sin embargo, estas 
nuevas formaciones han concedido suma importancia al uso de las redes sociales 
dando lugar a un sistema híbrido: los medios convencionales abarcan grandes 
audiencias donde dar promoción y difusión de sus ideologías ante audiencias 
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de masas y las redes sociales ofrecen un marco para el discurso personal y 
sensacionalista (Gómez-Iniesta, 2016; Engesser et al., 2017). 


La nueva realidad política ha entrado de lleno en el acontecer diario de las 
formaciones y no han desestimado esfuerzos en conseguir que sus ideas sean 
manifestadas y “viralizadas” a través de las plataformas digitales. De esta forma, 
los líderes o portavoces adoptan el papel de influencer erigido como una figura que 
ha de combinar tareas políticas e identidad propia en un espacio como los social 
media, pues conoce a la perfección su potencial para difundir sus ideas, sus críticas 
hacia sus adversarios políticos y su defensa de los ciudadanos y votantes (Pérez- 
Curiel et al., 2020). 


Así pues, la actividad política se mediatiza y huye de los canales habituales que 
empleaban los medios convencionales para aproximarle a los ciudadanos. La red 
social se convierte en el espacio de intercambio de mensajes directo con el receptor 
o elector, donde incrustar un discurso y crear una narrativa que promueve una 
comunicación bidireccional. No obstante, la inexistencia de la figura del gatekeeper 
elude la posibilidad de construir mensajes y discursos que se basen en la verdad, 
pues normalmente se orientan a satisfacer las demandas del receptor o reforzar sus 
ideas, creencias o hábitos (García-Guerrero, 2019). 


1.3. HACIA LA PREMINENCIA DE LO EFÍMERO EN LAS NUEVAS e 
RUTINAS DE CONSUMIO EN REDES SOCIALES: EL CASO 
TIKTOK 


Los nuevos formatos de éxito en redes sociales han dejado claro que, en este 
momento, la prioridad es lo breve y sencillo, lo efímero. En este ámbito, hay una red 
social que predomina ante todas por cumplir las mencionadas características: TikTok. 
Una plataforma que requiere poca atención por parte del usuario y que origina sus 
publicaciones ante un mensaje que se caracteriza por ser corto, divertido y enfocado 
al entretenimiento por los desafíos existentes entre los propios consumidores a 
través de retos que son reflejados en hashtags (Sidorenko-Bautista et al., 2020). En 
la actualidad, TikTok está disponible en 155 países y en 75 idiomas con India, China 
y Estados Unidos a la cabeza en el número de descargas, así como de usuarios. 


Su consumo alcanza diariamente unos 52 minutos de media, datos similares al de 
otras aplicaciones como Facebook, Snapchat o Instagram (Patel & Binjola, 2020). 
Tiktok tiene su origen como nueva versión de la aplicación china Douyin lanzada 
en 2016, extendida al mercado internacional en 2017 y aumentando su capital y 
potencial tras la compra de Musical.ly en 2018 (Kaye et al., 2020; Vázquez-Herrero 
et al., 2020). 


Como otras redes sociales, TikTok también ha sido campo de experimentación para 
los medios de comunicación tradicionales que buscan, en la originalidad de su 


il SSE o 


1000 Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


contenido, atraer a un público más joven y no tan familiarizado con el consumo de 
los formatos tradicionales ofrecidos en prensa, radio y televisión. A veces, no son 
los medios los que se atreven a innovar a través de sus propias cuentas, pero sí sus 
trabajadores. Así pues, esta plataforma representa una alternativa que trasciende 
su mero entendimiento como una moda y proporciona una nueva dimensión digital 
para una narrativa novedosa basada en lo atractivo e interesante que ha de dirigirse 
a una audiencia diferente, pero con la premisa de trabajar el contenido con el mismo 
rigor que en otras vías digitales y analógicas (Sidorenko-Bautista & Herranz-de-la- 
Casa, 2020). Tras la adaptación de la información y el contenido de los medios a los 
nuevos formatos de la plataforma, el objetivo será fidelizar a la audiencia mediante 
la innovación y la exploración de modelos de negocio y nuevos proyectos ajustados 
a sus intereses y preferencias (Vázquez-Herrero et al., 2020). 


En la actualidad, no existen demasiadas investigaciones relativas al efecto de 
TikTok en la política. Las existentes se centran en reafirmar una nueva forma de 
comunicación política a partir del desarrollo de la plataforma. Mientras que en otras 
redes los usuarios crean, difunden y comparten contenido, en TikTok ellos son el 
propio contenido. Todo usuario se convierte en el presentador de la información 
política mediante vídeos a través de una experiencia que es más interactiva que en 
Youtube o Instagram. Además, la estructura de “dueto” o “pares” de la conversación 
permite una interacción más directa y creativa, mucho más similar a un debate 
público online que la permitida en otras plataformas donde se expone una opinión y 
se responde en líneas subyacentes (Medina-Serrano et al., 2020) 


Es una realidad tangible la proliferación de más perfiles activos en Estados Unidos, 
tanto de representantes políticos como de figuras que se encarnan en verdaderos 
activistas en redes sociales (Richardson, 2020). Existen algunos casos muy 
significativos en el ámbito norteamericano. Dos ejemplos muy llamativos (Cohen, 
2020) son Matt Little, senador por el estado de Minnesota con más de 160 mil 
seguidores en la TikTok; así como Ed Markey, senador por Massachusetts, de 75 
años, con casi 40 mil seguidores. Precisamente, Markey y su equipo de comunicación 
destacan la posibilidad de usar TikTok para conectar con los votantes jóvenes de la 
conocida como Generación Z, en un período pandémico en el que la posibilidad de 
comunicar puerta con puerta ya no es posible, pero sí a través de las redes sociales 
y de una forma más informal. Ambos senadores son conscientes de los peligros que 
puede entrañar la red para la privacidad de los jóvenes usuarios en materia de datos 
personales, aunque consideran su importancia como herramienta para despertar 
su interés en la política. Los senadores coinciden en primar la autenticidad del 
contenido para entablar una relación de confianza con la audiencia más joven y, 
en definitiva, sus potenciales votantes en la actualidad y el público objetivo sobre 
el que se trabajará en las siguientes décadas. Además, TikTok también puede ser 
empleada como herramienta para captar una parte crucial de cualquier campaña en 
Estados Unidos: la financiación. El propio Little invitó a sus seguidores a realizar 
donaciones hasta conseguir cerca de 3.500 dólares con microcréditos procedentes 
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de 7.000 usuarios. 


El panorama político español está experimentando un proceso de ralentización en 
este sentido, y parece no estar preparado para un ámbito de acción, respecto a 
la relación política-ciudadano, similar al de Estados Unidos. Ante el éxito de otras 
redes sociales en España, fundamentalmente con Twitter como punta de lanza 
para la información y la opinión sobre política, además de Instagram como fuente 
de entretenimiento para los más jóvenes, el trasvase a cuentas de TikTok no se 
está produciendo de una manera rápida y uniforme. O, simplemente, no se está 
produciendo. Será reto fundamental del presente trabajo analizar el proceso de 
volcado de perfiles políticos españoles a una nueva plataforma social, enfocada al 
entretenimiento y a un público joven normalmente desinteresado en política. 


2. METODOLOGÍA 


El objetivo general de esta investigación exploratoria es analizar la comunicación que 
desarrollan los principales partidos y líderes políticos españoles desde sus perfiles 
oficiales en TikTok. Se persigue conocer si están ya presentes en esta incipiente 
pero ya extendida red social y qué usos hacen de la misma para trasladar sus 
mensajes a las audiencias sociales y si llevan a cabo estrategias de humanización 
del político. 


Asimismo, se plantean los siguientes objetivos secundarios: 


0S1. Conocer el arraigo de TikTok en la comunicación política de los líderes de los 
principales partidos españoles. 


OS2. Observar qué tipo de contenidos predominan en la comunicación de los 
partidos y líderes políticos en este medio. 


Esta investigación parte del supuesto de que TikTok puede constituir un medio útil y 
novedoso para conectar con los electores, pero que todavía es bastante inexplorado 
dentro de la comunicación política en España. Es por esto que ha escogido este 
medio para comprobar tres hipótesis: 


H1: El político tiktoker todavía no es una realidad asentada en España y pocos de 
los principales líderes políticos han pasado su comunicación a esta red social 


H2: Se compaginan imágenes profesionales y estrategias políticas con otras de tipo 
personal en busca de la humanización del político 


H3: Son los partidos más nuevos o emergentes en el parlamento y los políticos de 
esas formaciones los que han empezado a considerar esta red como útil para la 
comunicación política. 
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La investigación realizada es un análisis de contenido cuantitativo-cualitativo de la 
gestión de la esfera política española en TikTok. El trabajo de campo se ajusta a 
lo publicado por todas las fuerzas políticas con representación en el Parlamento 
Español, así como de sus principales líderes. De esta forma se tienen en cuenta 
para el análisis a 24 fuerzas políticas con sus respectivos secretarios generales 
además de los portavoces de los diez grupos parlamentarios en el Congreso de los 
Diputados. En total se realiza una búsqueda de 58 posibles cuentas en TikTok (ver 
Tabla 1). 


+] 
Fuerza Política 


Líder del partido 


Grupo 
Portavoz 


parlamentario/ 





Partido Socialista 
Español (PSOE) 


Obrero 


Pedro Sánchez 





Partido de los Socialistas de 
Cataluña (PSC) 


Salvador Illa 


Adriana Lastra/PSOE 





Partido Popular (PP) 


Pablo Casado 


Cuca Gamarra/PP 








VOX Santiago Abascal lván Espinosa de los 
Monteros/VOX 
Unidas Podemos Pablo Iglesias Pablo 





En Comú Podem 


Jaume Asens 





Galicia en Común 


Ledicia Piñeiro 


Echenique/Confederal de 
Unidas Podemos-En Comú 
Podem-Galicia en Común 





Esquerra Republicana de 
Catalunya (ERC) 


Marta Rovira 





Sobiranistes 


Elisenda Alamany 


Gabriel 
Rufián/Republicano 





Junts per Catalunya (JxCat) 


Laura Borrás 





Partido Demócrata Europeo 
Catalán 


Ferran Bel 





Más País- Equo 


Iñigo Errejón 





Mes Compromís 


Joan Baldoví 





Laura Borrás/Plural 




















Bloque Nacionalista Galego | Néstor Rego 

(BNG) 

Ciudadanos Inés Arrimadas Edmundo Bal/Ciudadanos 

Partido Nacionalista Vasco | Andoni Ortuzar Aitor Esteban/Vasco (EAJ- 

(PNV) PNV) 

Euskal Herria Bildu Arnaldo Otegi Mertxe Aizpurua/Euskal 
Herria Bildu 

Candidatura de Unidad Popular | Mireia Vehí 

(CUP) 

Navarra Suma (Na+) Sergio Sayas 

Coalición Canaria (CC) Ana Oramas 





Nueva Canaria (NC) 


Pedro Quevedo 





Partido Regionalista de 
Cantabria (PRC) 


José María Mazón 





Teruel Existe (TE) 


Tomás Guitarte 








Foro Asturias (FORO) 





Isidro Martínez 





Isidro Martínez/Mixto 








Tabla 1. Principales figuras y portavoces por partidos y grupos 


parlamentarios. Fuente: elaboración propia 


A la hora de plantear la herramienta de análisis, se ha tratado de sintetizar y 
desarrollar el planteamiento metodológico de trabajos precedentes sobre el uso 
de los medios digitales para la construcción de liderazgos políticos y análisis de 
campañas electorales en España. Zamora et al. (2012) revisan y amplían el listado 
de atributos más relevantes en la construcción de la imagen del líder político. 
Quevedo et al. (2016) profundizan específicamente en la gestión de la imagen en 
redes sociales y Segado-Boj et al. (2016) estudian las estrategias comunicativas en 
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contextos políticos no electorales (Segado-Boj et al., 2016). 


También se ha tomado en consideración metodologías de estudios sobre 
comunicación política en otras redes sociales como Twitter (López-Rabadán, López- 
Meri & Doménech, 2016), Facebook (Túñez & Sixto, 2011), Instagram (Selva & 
Caro, 2017; Quevedo & Portalés, 2017) o Youtube (Ramírez & Rojas, 2020). 


Se utilizó el buscador de la propia red TikTok para intentar localizar uno a uno a 
los 24 partidos y líderes políticos. Se estudió el universo completo por ser tan 
reducido lo que llevó a considerar una muestra equivalente al mismo para minimizar 
distorsiones. 


La revisión de los perfiles o páginas de los partidos y líderes políticos se realizó 
copiando el nombre completo de la lista oficial del Congreso en el buscador de 
TikTok. En el caso de diputados con nombre compuesto para los que no se localizaba 
presencia en la red social, se optó por duplicar la búsqueda y con cada uno de los 
nombres de pila más los dos apellidos. La búsqueda se repitió tres veces para 
minimizar errores. Los registros se anotaron en los meses de diciembre 2020 y 
enero de 2021. La fecha tope fue el 31 de enero, por lo que las actualizaciones 
posteriores a ese día no están contempladas en este estudio. 


Para garantizar la fiabilidad del análisis connotativo se optó por categorías 
descriptivas (Sánchez-Aranda, 2005) de bajo nivel de inferencia, y apoyar las 
variables cualitativas en estudios ya realizados. La categorización se ciñe al diseño 
de una plantilla (ver Tabla 2) acorde con la exigencia de homogeneidad y exclusión 
mutua de los ítems, pertinencia, objetividad y productividad de los resultados 
(Bardin, 2002) para obtener datos cuantificables y comparables y así poder llegar a 
conclusiones válidas (Krippendorf, 2002). 























apoyo 
5. Otras 
(Quevedo y 
Portalés, 2017) 





7. Regeneración 
democrática 
8. Juego y estrategia 
política 
q. Resultados 
electorales 
10. Modelo territorial 
del Estado 
11. Terrorismo 
12. Otros 
(López-Rabadán, 
López-Meri y 
Doménech, 2016) 











Partido o | ¿Tiene | ¿Desde | Frecuencia | Tipo de Contenido Tema Like | Comentarios Seguidores 
líder cuenta | cuándo? de uso s 
político ? 
nombre Sí/no Fecha No hay 1. Afirmación de 1. Economía X X X 
Mes y publicacio tipo político 2. Política social 
año nes, 2. Afirmación de 3. Cultura y deporte 
escasa, tipo personal 4. Ciencia y 
mensual, 3.Agenda/ Indicado medioambiente 
semanal, r de presencia 5.Infraestructuras 
diaria 4. Petición de 6. Corrupción 








Tabla 2. Modelo de análisis exploratorio empleado. Fuente: elaboración propia 
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2. ANÁLISIS DE DATOS Y RESULTADOS 


A continuación, se presentan los resultados fundamentales de la exploración de los 
diferentes perfiles en TikTok, tanto de partidos políticos (ver Tabla 3) como de las 
principales figuras políticas encontradas (ver Tabla 4). 





Partido ¿Tiene cuenta? ¿Desde cuándo? Frecuencia de uso Tipo de Contenido Tema Likes Comentarios Seguidores 





PSOE ST Septiembre 2020 Escasa 1,2 1,2,8 645 o 255 

PP sí Abril 2020 Irregular 1,2 1,2,8 57.1k Mín:6 6767 
Max: 253 

Unidas sí Enero 2020 Semanal 1,2,3 1,2,4,6,7,8,10 3M Min: 61 184.1k 

Podemos Max: 2334 

VOX sí Febrero 2020 Irregular 1,2,3,4 1,2,7,8,10 151.2k Min: 282 39k 
Max: 3710 

Ciudadanos SÍ (secretaria Marzo 2020 Irregular 1,2,3 1,2,6,7,8,10 22.1k Min: O 1538 

Juventud) Max: 126 

ERC sí Enero 2021 Semanal 1,2,3,4 1,2,6,7,8,9,10 184.5k Min: 33 5786 
Max: 4311 

Junts per SÍ Enero 2021 Irregular 1,2,3,4 1,2,6,7,8,10 53 Min: 1 51 

Catalunya Max: 4 

Más Madrid Sí Octubre 2020 Irregular 1,2 7,8 83 3 139 

(Más País) 

Coalición sí Noviembre 2020 Semanal 1,2,3 1,2,5,6,7,8 6834 Min: O 374 

Canaria Max: 422 

EH Bildu sí Abril 2020 Irregular 1,2,3 1,2,7,8,10 1698 Min: 2 398 
Max: 264 

Compromís SÍ Febrero 2020 Irregular 1,2,3 1,2,3,6,7,8 1376 Min: O 270 
Max: q 

EQUO sí - E - - 561 - 51 





Tabla 3. Perfiles de partidos políticos españoles en TikTok. Fuente: elaboración propia 


De todas las formaciones analizadas, 12 de ellas disponen de un perfil en TikTok. 
Se ha incluido Más Madrid, ante la inexistencia de cuenta de Más País y por ser 
su formación de origen. En líneas generales, la entrada en la plataforma de todos 
los partidos se ha producido a lo largo del año 2020, a excepción de las cuentas 
de ERC y Junts per Catalunya que entraron durante el mes de enero de 2021, 
como una posible herramienta más en su estrategia comunicativa diseñada para 
las elecciones catalanas de febrero de 2021. Como elemento común a todos los 
perfiles consultados, destaca la ausencia de verificación de la cuenta con el icono 
oficial correspondiente proporcionado por la propia plataforma. 


La frecuencia de uso de la plataforma es, generalmente, escasa. En la mayoría 
de los casos no existe regularidad en cuanto a las publicaciones y pueden pasar 
semanas y meses sin que ninguna formación publique nuevo contenido. En el 
caso del PSOE, solo dispone de una publicación tras el arranque de la cuenta o, si 
atendemos al ejemplo de EQUO, existe la cuenta, pero no hay ninguna publicación 
todavía. Por el contrario, los perfiles más activos durante el análisis fueron los de 
ERC, Coalición Canaria y Unidas Podemos. 


El contenido presentado en las escasas publicaciones de las que se dispone suele 
ser del mismo tipo. Normalmente, se refiere a la actividad política española, ya sea 
para promocionar la imagen de la formación que posee la cuenta o para hacer una 
crítica a los partidos adversarios. En varias ocasiones, una publicación tiene el valor 
de marcar agenda sobre los asuntos que conciernen al partido y, principalmente, 
en las cuentas creadas por ERC y JXCat existe una clara petición de apoyo a sus 
seguidores, ante la cercanía de los comicios en Cataluña. 


| CBA © y 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 1005 


En cuanto a los temas presentados en las publicaciones, es evidente el carácter 
emocional y sentimental que predomina en esta plataforma. Los más frecuentes 
son aquellos que tienen que ver con las principales preocupaciones del ciudadano, 
generalmente, las relativas a la economía y las políticas sociales. Obviamente, el 
vídeo corto es un buen aliado para las formaciones que quieren realizar algunas 
críticas al gobierno y a otros partidos en base a argumentos como la corrupción 
y la regeneración democrática. En los casos de ERC y VOX, la plataforma también 
ofrece un espacio que pueden aprovechar bien para lanzar contenidos emotivos 
y que hagan referencia a la independencia de Cataluña y a la unidad de España, 
respectivamente. 


En lo relativo al éxito y popularidad de las diferentes cuentas en la red, son tres 
las más destacadas. Precisamente, las más activas en frecuencia de publicación. 
Unidas Podemos, VOX y PP son, por este orden, las más seguidas. Aunque destaca 
la primera de ellas por tener casi 185 mil seguidores, el caso más llamativo es el de 
la cuenta de ERC que, en apenas un mes de existencia, ya dispone de más de 5000 
seguidores. Y si atendemos a la interacción con los usuarios generada con los likes, 
la propia ERC vuelve a representar un caso peculiar llegando a los 185 mil likes tras 
escasas semanas de actividad. VOX también alcanza valores de interacción muy por 
encima del resto de formaciones sobrepasando los 150 mil, aunque no llega a los 
valores de Unidas Podemos situados en los tres millones. 


El análisis de las cuentas de las principales figuras políticas en el panorama 
político español evidencia, de nuevo, la ralentización en el acceso a la red social 
por parte de los políticos. En la Tabla 4, se han expuesto algunos de los principales 
perfiles de políticos encontrados. De los seis incorporados en la gráfica, tan solo 
tres (resaltados en negrita) realizan su desempeño público en el Congreso de los 








Diputados. 

Político ¿Tiene ¿Desde Frecuencia Tipo de Tema Likes Comentarios Seguidores 
cuenta? cuándo? de uso Contenido 
Iñigo Errejón Si Octubre Escasa aby?) 1,2 209 26 491 
(Más País) 2020 
Néstor Rego Si - No hay - - - - 25 
(BNG) Publicacion 
es 

Carles si Julio Mensual 1,2,3,4 1,2,7,8 52.5k Min:6 11.2k 
Puigdemont 2020 4 Max: 237 
(JtsXCat) 
Rita Maestre Sl Octubre Escasa 1,2 1,2 36 5 104 
(Más Madrid) 2020 
Toni Cantó si Febrero Escasa 1,2 aly 0 o (o) 
(Ciudadanos) 2020 
Marta Si Mayo Mensual 1,2,4 1,2,7,8 2146 Min:6 426 
Rosique 2020 9 Max: 103 


(ERC) 





Tabla 4. Cuentas activas en TikTok. Portavoces y otras figuras de peso. 
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Como se ha señalado anteriormente, el acceso efectivo a TikTok, por parte de los 
políticos españoles, apenas se ha producido. Es reseñable la voluntad de entrar en 
la red y crear una cuenta, como la mostrada por figuras como Iñigo Errejón (Más 
País) y Rita Maestre (Más Madrid), pero sin participación desde el primer momento. 
Sin embargo, se pueden sacar algunas ideas importantes tras la exploración de 
algunos perfiles. Carles Puigdemont, ex presidente de la Generalitat de Cataluña 
y miembro del Parlamento Europeo es, sin duda alguna, el más activo en la red 
social. Dispone de una cantidad cercana a los 11 mil seguidores y la publicación de 
contenidos relativos a la independencia de Cataluña y a las elecciones catalanas 
genera bastante impacto en sus seguidores con casi 52 mil likes. 


Por otro lado, el perfil de Marta Rosique (ERC) representa uno de los caminos a los 
que se puede dirigir la política española en TikTok durante los próximos tiempos. Su 
comunidad está compuesta por 426 seguidores y, a pesar de contar con apenas 
5 publicaciones, su impacto es bastante elevado con más de 2000 likes y más 
de 100 comentarios en algunos de sus contenidos. Rosique (24) es una de las 
diputadas más jóvenes del congreso y, aunque, sus publicaciones no son demasiado 
frecuentes, puede servir de precedente para que otros jóvenes políticos se sumen 
a la corriente y empiecen a entrar en la red, generar contenido y estimular que sus 
formaciones prioricen TikTok en el diseño de nuevas estrategias de comunicación 
en redes sociales. 


3. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 


Sin duda alguna, 2020 ha sido el año de la consagración de TikTok como red social de 
moda y fuente de entretenimiento de una población mundial que ha buscado nuevas 
formas de ocio en contexto pandémico. En el período de confinamiento, nuevos 
públicos han decidido incorporarse a esta red, incluso aquellos cuyo segmento de 
edad no se situaba entre el habitual en este tipo de plataformas. En este sentido, la 
apelación a los sentimientos y las emociones que caracteriza a TIkTok ha resultado 
crucial para alcanzar su éxito. Los mensajes cortos y las publicaciones breves 
expresan, en poco tiempo, mensajes de cualquier calado, también de carácter 
político. TikTok ha dado paso, durante el año pasado, a críticas a los gobiernos 
por la gestión de la crisis sanitaria o por las medidas impuestas para frenar las 
distintas olas de contagio en todo el mundo. Por ejemplo, las diferentes protestas 
o manifestaciones han ido marcadas por hashtags, pero también los numerosos 
retos existentes han tenido un enfoque político, como el de los #Cayetanos, donde 
los usuarios de la red mostraban su preferencia ideológica hacia la derecha y la 
extrema derecha. 


En el lado opuesta del espectro ideológico español, la cuenta de Unidas Podemos 
es la más seguida en la red en comparación con el resto de las formaciones que 
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componen el parlamento español y otras fuerzas de peso en otras comunidades 
autónomas. La segunda en número de seguidores es la de la formación VOX, 
antítesis ideológica de Podemos. Como punto en común entre ambas cuentas, así 
como en el resto de las consultadas y exploradas para este trabajo, todas ellas 
se encuentran sin verificación visual y solo en su descripción aparece la palabra 
oficial para definir el tipo de cuenta. Si se hace una exploración de los partidos 
tradicionales, la integración en la plataforma está mucho menos desarrollada. El 
PSOE tiene una cuenta creada y calificada como oficial, pero no dispone de ninguna 
publicación. Mientras tanto, el Partido Popular sí dispone de una cuenta, con un 
número reducido de seguidores y con escasez de contenidos. 


Como se aprecia, la política española se resiste a entrar de lleno en esta red social 
y tampoco parece partidaria de adaptarse al lenguaje de sus contenidos, como 
ha sucedido en el caso de Estados Unidos. Ante una aplicación cuya presencia 
está pasando a ser protagónica, no solo dentro de la propia red, también por 
la multitud de vídeos compartidos en otras plataformas (Instagram, Twitter o 
Facebook) procedentes de TikTok, los partidos políticos deberían adaptarse a esta 
nueva realidad. Los departamentos de comunicación han de ser conscientes del 
nuevo público destinatario, cuyos mensajes ha cambiado y, en este momento, 
busca interacciones en otros ámbitos. Las nuevas estrategias de comunicación 
en social media han de dirigirse hacia la innovación y a la apertura de nuevos 
canales que tienen como elemento común la brevedad del mensaje, lo efímero y la e 
instantaneidad. 


Como reflexión respecto a la relación actual entre la política española y TikTok, 
se puede señalar que no se trata de una red social ideal para la promoción de las 
cuentas públicas de las diferentes formaciones. El desarrollo de los mensajes y los 
discursos en TikTok muestra a las claras la deriva que toma la plataforma respecto a 
la difusión de contenidos sobre política y otros temas como justicia social. Se trata 
de un canal idóneo para la difusión de ideas y opiniones en base a hashtags, es 
decir, para la cobertura y promoción de manifestaciones, protestas o la exposición 
de argumentos sobre temas en concretos. La brevedad de sus publicaciones se 
alinea mejor con este tipo de contenidos más que con estrategias comunicativas 
que tienen como objetivos el éxito electoral o una campaña de búsqueda de votos. 


Resulta llamativo que las formaciones de más reciente aparición en el panorama 
político, que son las que buscan caladeros de votos entre la población más joven, 
sean las que más activas se muestran en TikTok. En esa línea, Podemos y VOX, 
situados en los polos opuestos en tendencias políticas, buscan su acercamiento 
al público joven aprovechando una red social como TikTok para intercalar sus 
consignas electorales con elementos lúdicos enfocado todo ello a un público que, 
o ha votado pocas veces o ni siquiera puede todavía ejercer el derecho, pero puede 
ser un potencial electorado en el futuro. 
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No es casualidad que ambos partidos hayan propuesto, en alguna ocasión, rebajar 
la edad permitida para votar a dieciséis años ya que dicha medida afectaría a cerca 
de un millón de votantes. En redes sociales, habitualmente el que primero llega 
tiene más posibilidades de acabar siendo la referencia. TikTok es una aplicación 
completamente nueva e inexplorada y no sigue los parámetros y tendencia de otras 
ya conocidas. Más que una difusión de mensajes y propagandas políticas, lo que 
aporta es visibilidad, conexión y empatía en un público cuyo consumo de medios es 
completamente diferente. 
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RESUMEN 


El entorno digital ha obligado a las empresas a modificar sus estrategias de 
comunicación y buscar nuevas fórmulas para aumentar el retorno de la inversión 
(ROI). Por otro lado, las audiencias han evolucionado a grupos de individuos-únicos 
claramente diferenciados que demandan acciones de comunicación adaptadas a 
sus pautas personales de comportamiento. El marketing convencional ya no es 
suficiente para poder cumplir este objetivo de “diferenciación”. Así es como nace 
el “marketing de afiliación”, o “de resultados” que se centra en la captación de 
contactos válidos (leads), en obtener datos concretos de individuos interesados 
que respondan a unos criterios de segmentación preestablecidos al configurar los 
parámetros de la campaña. El objetivo de esta investigación es analizar el marketing 
de afiliación, su aplicación en las empresas, percepción de responsables, así como 
la eficacia y rentabilidad frente a otros modelos más tradicionales. Los datos 
muestran una tendencia creciente de este tipo de estrategias y una alta valoración 
por su relación eficacia- inversión. Se demuestra que las acciones de comunicación 
basadas en modelos de captación de leads (CPL) consiguen alcanzar tasas de 
rentabilidad efectivas superiores a las obtenidas con un sistema tradicional de pago 
en modelo de coste por mil (CPM). 
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Marketing de resultados, Marketing de afiliación, Coste Por Lead, Coste Por Mil 
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1. INTRODUCCIÓN 


En la última década, la inversión publicitaria ha sufrido una gran transformación 
gracias a los medios digitales y las oportunidades de segmentación y monitorización 
que ofrecen. En España, el sector de la inversión publicitaria digital pasó en el 
2010 de facturar 9.100 millones de Euros a 64.800 millones en 2014 (IAB Spain, 
2020) . Esta tendencia se ve propiciada también por un mayor hábito y confianza 
en el comercio electrónico (E-Commerce), que sin duda se ha visto reforzado en 
el último año con la situación creada por la Covid-14. Del total de internautas en 
España, el 72% ya usa internet como canal de compra, la frecuencia de compra por 
este medio subió un 51%, una nueva forma de comprar que se mantendrá en la 
“nueva normalidad” donde un 25% de los encuestados declararon que lo seguirán 
utilizando. Los elementos motivacionales son principalmente la confianza en el site 
(73%), las recomendaciones (51%) y la publicidad online (33%) (IAB Spain, 2020). 
Aunque en 2020 la inversión publicitaria cayó un 22% en comparación con el 2019, 
los medios digitales sólo lo hicieron un 9% (datos hasta septiembre de 2020), es 
más, en noviembre de 2020 la publicidad digital ya mostró un incremento del 7,3% 
frente al mismo mes en 2014 (Dircomfidencial, 2020; Chaves, 2021). Para 2021 
se pronostica que el 71% de la inversión publicitaria será digital, lo que supondrá un 
crecimiento del 14% en comparación con 2020 (Dircomfidencial, 2020). Estos datos 
no sólo muestran la importancia del sector sino la tendencia del mercado y de los 

O hábitos de consumo donde se hace crucial el diseño de estrategias de marketing 
digital de gran eficacia y rentabilidad para las empresas. 


Ante este nuevo escenario digital las empresas se ven obligadas a modificar sus 
estrategias de comunicación y buscar continuamente nuevas fórmulas que permitan 
aumentar el retorno de la inversión (Return Of Investment [ROI]) (García Medina, 
2011; Dosdoce, 2015). Para ello se vale de la posibilidad de segmentación en el 
mundo digital. En este sentido, encontramos otra característica importante de las 
audiencias o público objetivo, éstas también han evolucionado y ya no se definen 
como grupos de individuos-masa que tienen un comportamiento similar, sino como 
grupos de individuos-únicos claramente diferenciados que demandan acciones de 
comunicación adaptadas a sus pautas personales de comportamiento. Ya no tiene 
sentido enviar la misma información, o impactar con la misma promoción o mensaje 
a un usuario. En función, de lo que haga el usuario en internet, incluso, en función 
de su propia navegación, ya sea móvil o desktop, el usuario recibirá unos impactos 
publicitarios determinados. El marketing digital permite no sólo segmentar sus 
destinatarios sino también personalizar el contenido con el que se puede impactar 
al usuario. La monitorización de estos comportamientos del consumidor permite a 
los anunciantes adaptar la estrategia de marketing de forma instantánea y continua, 
con el fin de optimizar así la inversión publicitaria. 


Hasta hace unos años el proceso de compra de publicidad en internet más habitual 
se hacía de una manera tradicional y muy sencilla. El anunciante, si quería estar 
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presente en un medio, compraba el espacio y pagaba lo que el soporte definiera, 
ya fuera un valor fijo por aparecer una serie de días o por impresiones (CPM: Coste 
Por Mil impresiones servidas). Pero han surgido con mucha fuerza otras nuevas 
maneras de invertir en medios publicitarios que permiten pagar en función de los 
resultados obtenidos, por ejemplo, a CPC (Coste Por Click), por generar un lead 
(CPL: Coste Por Lead) o por venta (CPA: Coste Por Adquisición o comisión por venta) 


El marketing de afiliación, concebido por William J. Tobin, el fundador de PC Flowers 
& Gifts. lanzado en la Prodigy Network en 1484 (Instituto Internacional Español 
de Marketing Digital [IIEMD], s.f) consiste en que los anunciantes desarrollan 
estrategias que son pagadas a los soportes solo por el beneficio generado, ya 
sea un click (CPC), un contacto (o lead, CPL) o una venta (CPA) (IAB Spain, 2010). 
En cuanto al concepto de lo que se considera “resultados”, básicamente existen 
tres tipos de acciones que puede realizar un usuario (y que se diferencian del 
mero visionado de un anuncio a CPM) cuando se encuentra navegando en internet 
(IAB, 2010): 1) Que el usuario realice un click sobre un banner con una promoción 
publicitaria cuando navega en un site determinado, 2) que el usuario haga click 
en una creatividad y se registre en una landing page que contenga un formulario 
o 3) que el usuario realice una compra tras hacer click en un banner que le lleva 
a una landing page donde puede realizar la compra de un producto. Esto supone 
un cambio en quién asume el riesgo de la campaña publicitaria y el modo de pago 
de esta ya que las campañas se pagan en función del éxito o resultado alcanzado e 
por parte del anunciante (Performance Marketing Association, 2018). Una de las 
grandes claves de este modelo es que no sólo se pueden beneficiar las grandes 
empresas, sino que también permite democratizar el medio, dando acceso también 
a empresas medianas y pequeñas, que, al no correr el riesgo directo de una acción 
de branding sí pueden acogerse a pagar por resultados y así beneficiarse de la 
visibilidad de marca inherente a este tipo de campaña. 


Los estudios de la Affstat Affiliate Marketing Benchmark sobre esta nueva tendencia 
del marketing de afiliación muestran un continuo crecimiento en los últimos años. 
En cuanto a demanda de soportes si se geolocaliza por regiones claramente 
destaca Estados Unidos en primera posición (63.83%), seguido de Europa (13.39%) 
(las zonas de mayor influencia en cuanto a demanda de campañas publicitarias 
en marketing de afiliación); y en las últimas posiciones se encuentran zonas de 
África (2.64%) y Suramérica (1.37%). Casi el 50% de las empresas que lo utilizan 
lo consideran valioso para su negocio mientras que un 32% lo consideran crucial 
(AffStat, 2016). El marketing de afiliación no ha parado de crecer, en Estados Unidos 
el 81% de los anunciantes ya lo utilizan (Forrester, 2016) y se espera que alcance 
los 8.2 mil millones en 2022 (Guttmann, 2019). Según la plataforma Especialistas 
en marketing de afiliación, en España durante el 2020 este tipo de marketing ha 
demostrado ser de las estrategias más eficaces con un crecimiento del 180%, los 
tipos de tráfico con mayor crecimiento de ventas atraídas para las tiendas fueron el 
dropshipping (280%) por la adaptación al eCommerce de pequeños comercios, foros 
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(102%), blogs (71%), messengers (49%) y cashback (34%) (Yaroshchuk, 2020). 


En resumen, como podemos observar, los avances tecnológicos han ido ofreciendo 
nuevos escenarios donde aplicar estrategias de marketing digital que ayuden a la 
creación de branding y la adquisición de nuevos clientes gracias a la segmentación 
del público objetivo. Además, los hábitos de consumo y compra por internet están 
creciendo cada año. El “marketing de afiliación”, también llamado “de resultados” 
(IAB, 2010), centra sus esfuerzos en pagar por resultados, ya sea pagando por 
click, por una venta o incluso por captación de contactos válidos (leads), es decir, 
se encarga de obtener datos concretos de individuos interesados que respondan 
a unos criterios de segmentación preestablecidos al configurar los parámetros 
de la campaña y donde el anunciante sólo paga por los resultados obtenidos 
(Performance Marketing Association, 2018) ganando visibilidad y clientes a través 
de la red. Sin embargo no existen muchas investigaciones sobre su aplicación 
práctica en diferentes empresas que permita un estudio comparativo de la eficacia 
de los distintos modelos. Analizar los soportes digitales así como la implantación y 
rentabilidad del marketing de afiliación permitirá aplicar estrategias más eficaces y 
flexibles a las necesidades de cada empresa. 


1.1. OBJETIVOS 


® Esta investigación tiene como objetivo analizar el impacto que se produce sobre 
el branding de los anunciantes el aplicar estrategias de marketing de afiliación o 
marketing de resultados. Para ello la presente investigación permite los siguientes 
objetivos: 1) estudiar los diferentes modelos de pago de los espacios publicitarios 
más utilizados en Internet, 2) analizar el conocimiento sobre el marketing de 
afiliación y percepción de los responsables de marketing y 3) estudiar la eficacia de 
las campañas basadas en CPL frente a modelos tradicionales como el CPM. Para 
ello se plantearon las siguientes preguntas de investigación: 


RQ1: ¿Cuáles son los modelos de pago de los espacios publicitarios más utilizados 
por los distintos grupos editoriales? 


RQ2: ¿Conocen las empresas el marketing de afiliación? ¿lo están utilizando? 


RQ3: ¿Cuál es la percepción de los responsables de estrategias digitales de las 
compañías sobre el marketing de afiliación? 


RQ4: ¿las acciones de comunicación basadas en modelos de captación de leads 
(CPL) consiguen alcanzar tasas de rentabilidad efectivas y medibles superiores a 
aquellas que se obtienen cuando se realizan bajo un sistema tradicional de pago en 
modelo de coste por mil (CPM)? 
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2. DISEÑO Y MÉTODO 


Para el desarrollo de la investigación se ha planteado una metodología en 3 etapas: 
1) un análisis descriptivo cualitativo de los soportes digitales de grandes grupos 
editoriales de ámbito nacional que permitiera analizarlos modelos de comercialización 
de sus espacios publicitarios digitales; 2) un análisis exploratorio del marketing de 
resultados aplicado a diferentes sectores que permitiera analizar la metodología 
utilizada y su funcionalidad, así como detectar posibles carencias o necesidades de 
mejora y por último, 3) un análisis en profundidad de casos de inversión real digital 
en algunas marcas seleccionadas por ser representativas de su sector (DKV, Caser, 
San Pablo CEU, EAE Business School, Volkswagen, Dualbooks y Espartapp). 


Para conocer los diferentes espacios publicitarios digitales en la actualidad se 
analizaron algunos de los distintos modelos utilizados en soportes digitales 
comercializados por varios grupos editoriales a nivel nacional: Grupo Vocento (ABC, 
Finanzas, Vocento News, MujerHoy, El Economista, entre otros), Prensa Ibérica (La 
Nueva España, Diario de Mallorca, La Opinión de Zamora, Superdeporte, entre otros) 
, Grupo Prisa (El País, AS, Cadena Ser, Cinco Días, entre otros), Unidad Editorial (El 
Mundo, El Expansión, El Marca, Telva, Diario Médico, Correo Farmacéutico, entre 
otros) y Grupo Zeta (El Periódico, Diario de Córdoba, Woman, Cuore, Viajar, Auto 
Sport, entre otros, IT Media Networks (techWeek, Itcio, Itpymes, Itseguridad, entre 
otros). La variable independiente fue el medio analizado, mientras que las variables ® 
dependientes fueron coste por mil (CPM) y coste por click (CPC) que pueden llegar a 
obtener las campañas de los anunciantes de media. Para la obtención de los datos 
se consultaron las tarifas ofrecidas por los medios de forma pública y se contactó 
personalmente con aquellos cuya información era menos detallada. 


Para analizar si las empresas están utilizando el marketing de resultados en la 
actualidad, así como el conocimiento y percepción de responsables de marketing 
hacia este tipo de estrategias, 100 empresas cumplimentaron un cuestionario de 12 
preguntas. Las variables estudiadas fueron: aplicación del marketing de afiliación en 
la organización, importancia en la facturación, conocimiento y percepción sobre el 
marketing de afiliación. Algunos ejemplos de las preguntas utilizadas son “¿Conoce 
el marketing de afiliación?”, “¿Lo están utilizando en su empresa?”, “¿Desde 
qué año llevan haciendo marketing de afiliación?”, “¿Cuánto de importante es en 
su facturación actual?”, “¿Cree que el marketing de afiliación funciona?” o “¿Lo 
considera un método eficaz de consecución de leads?”. 


“ 


Finalmente, para analizar si las acciones de comunicación basadas en modelos 
de captación de leads (CPL) consiguen alcanzar tasas de rentabilidad efectivas 
y medibles superiores a aquellas que se obtienen cuando se realizan bajo un 
sistema tradicional de pago en modelo de coste por mil (CPM) se hizo un estudio 
en profundidad de siete empresas estratégicamente sectorizadas: EAE Business 
School, San Pablo CEU (formación), DKV Seguros y Caser Seguros (seguros), 
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Volkswagen (automoción), Espartapp (empresa de tecnología con clientes B2B) y 
Dualbooks (tienda ecommerce). Para ello se utilizaron datos reales de inversión de 
los clientes de la agencia de marketing digital Inka Marketing Estratégico (www. 
inkamarketing.es). Se eligió una campaña realizada por cada una de las empresas 
de la muestra con el método de CPL y se calculó la comparativa estimativa de 
la inversión necesaria para dicha campaña en el supuesto de realizarse con el 
método tradicional de CPM. Para la obtención de los datos se realizaron unas 
fichas de codificación que permitían analizar los registros generados, los válidos, 
presupuesto medio, precio medio del lead, conversiones en venta, click alcanzados 
e impresiones lanzadas para conseguir los registros. La variable independiente fue 
el tipo de modelo utilizado (CPL vs CPM) mientras que la variable dependiente fue 
la inversión. 





3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS 


En un primer lugar se realizó un análisis descriptivo cualitativo de los soportes 
digitales de grandes grupos editoriales de ámbito nacional mediante el registro de 
las tarifas públicas de estas empresas en Internet, esto permitió también analizar 
de forma cuantitativa el sector y los distintos modelos de comercialización de los 
espacios publicitarios digitales disponibles. Seguidamente se realizó un cuestionario 
que permitiera conocer la aplicación del marketing de afiliación en las empresas, 
así como la percepción de los responsables de marketing, funcionalidad, carencias 
o necesidades. El cuestionario se llevó a cabo entre el 10 de septiembre de 2018 
y 10 de febrero de 2019, fecha en la que se consiguió la cifra de cien respuestas 
en el cuestionario a través de la herramienta Google Formulario que permite realizar 
encuestas, recopilar los datos y luego extraerlos para posteriormente realizar su 
interpretación y estudio. Finalmente, se realizó un análisis en profundidad de casos 
de inversión real digital en algunas marcas representativas de diferentes sectores 
con datos reales ofrecidos por la agencia Inka Marketing de campañas realizadas 
del 15 de diciembre de 2018 al 17 de febrero de 2014. Tomando como referencia 
las campañas realizadas con CPL se calculó el coste de la campaña en un modelo 
CPM para conseguir los mismos resultados que permitiera hacer una comparación 
de la inversión. 


4. RESULTADOS 


Para estudiar los modelos de pago de los espacios publicitarios más utilizados por 
los distintos grupos editoriales se llevó a cabo un análisis descriptivo en las tarifas 
públicas ofrecidas por los propios grupos editoriales (Grupo Vocento, Prensa Ibérica, 
Grupo Prisa, Unidad Editorial y Grupo Zeta). En la Tabla 1 se muestra una primera 
comparativa de los precios en diferentes medios de estos grupos en función de dos 
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de los principales formatos (Megabanner y Robapágina) que se pueden encontrar en 
el mercado publicitario. A modo de ejemplo se detallan varias tablas comparativas, 
una más general que pone de relieve precios comparativos en diferentes medios 
y algunas tablas de precios en soportes concretos como Vocento, Prensa Ibérica, 
Prisa y Unidad Editorial. 


Tabla Comparativa de los principales formatos en grandes medios 





























MEGABANNER ROBAPAGINAS 
AS.com 49€ 45€ 
Plus.es 49€ 45€ 
cuatro.com 49€ 45€ 
repsolypf.com 60 € 55€ 
elpais.com 60 € 55€ 
cadenaser.com 49€ 45€ 
los40.com 54 € 49€ 
cincodias.com 60 € 55€ 
elmundo.es 36 € 42€ 
adn.es 34 € 36 € 
20minutos.es 42€ 49€ 














Tabla 1: Mini tabla comparativa de los principales formatos. Recuperado de 
https: //sergimateo.com/publicidad-cpom-de-los-principales-medios-online/ 


En el caso del Grupo Vocento podemos encontrar en sus medios económicos 
(entre los que destacan eleconomista.es, Finanzas.com, Códigounico.com, Eslang.es 
y Summum (abc.es)) que una publicidad en formato Brand Day cuesta al anunciante 
2.000 (según precio tarifa), mientras que un brandweek puede costar 12.000 (una 
semana de duración). Si en lugar de aparecer en la home, se elige la opción de salir 
en Vocento en la llamada “rotación general”, las tarifas se reducen bastante ya que 
no es el anunciante el que elige donde posicionar su publicidad, sino que en función 
del inventario disponible el medio irá lanzando las impresiones sobre su inventario. 
En este supuesto, se puede apreciar cómo los precios en formato skies, roba o 
megabanner pueden ir desde los 68 CPM precio tarifa (Figura 1). 


il SSE $ | o HEI! 


1020 Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


























| VOCENT 
Vocento | oc o 
_— Tarifas de rotación 
Vocento News Vocento Content Factory PA a 
FORMATOS (PIXEL) (PIXEL) ROS/CPM€ 
ABC Vocento Tarifas i 
segmentaciones Billboard 980x250 320x100 me 
Mujerhoy.com Careta 980x90 (1.000) 320x100 84€ 
Roba doble 300x600 300x600 BE 
XLSemanal.com 
Megabanner 980x90 320x100 68€ 
Finanzas.com 
Roba 300x250 300x250 68€ 
Eleconomista.es Skies 120x800 No disponible 63€ 




















Codigounico.com 
Summum (abc.es) 


. Figura 1. Tarifas de Rotación de Vocento. Recuperado de http://cmvocento. 
com/wp-content/uploads/sites/3/2018/02/Tarifas-CMVOCENTO-2018.pdf 


Si adicionalmente el anunciante desea realizar segmentaciones sobre el 
inventario del medio, también los medios suelen aplicar una tarifa adicional a estas 
peticiones que, en este caso, como podemos ver tienen un precio de 20 por criterio 
aplicado (Figura 2). 


V Vocento Tarifas VOCENTO 
acento de rotación A y 
ses Tarifas segmentaciones 


























Vocento News Vocento Content Factory 
TIPO TARIFA 
Alo Segmentación geográfica IP 20 € por cada criterio 
Mujerhoy.com Segmentación en diarios 20 € por cada criterio 
Segmentación frecuencia 20€ por cada criterio 
XLSemanal.com 
Segmentación por secciones 20€ por cada criterio 
Finanzas.com 
Segmentación por criterios sociodemográficos y de afinidad Consultar 














Eleconomista.es 
Codigounico.com 
Summum (abc.es) 


Eslang.es 


Figura 2. Tarifas de segmentaciones de Vocento. Recuperado de http://cmvocento. 
com/wp-content/uploads/sites/3/2018/02/Tarifas-CMVOCENTO-2018.pdf 


Analizando un medio de este mismo Grupo Vocento con gran nicho, por ejemplo, 
Mujerdehoy.com vemos que si el anunciante elige un modelo en rotación general 
sobre el site, el anuncio no está en una posición fija, los precios bajan bastante. 
En este caso se puede obtener un roba de 300x250 para desktop o para móvil 
desde 50 CPM en ROS (Rotación general sobre ese site concreto), pasando por una 
tarifa de 150 CPM en ROS con una personalización premium y mezclando varios 
tamaños, y finalizando con otras opciones como lanzar un newsletter sobre la base 
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de datos con un precio tarifa de 210 CPM (210 por cada 1.000 emails enviados). 





(Figura 3) 
MUJERHOY.COM 
Rotación 
FORMATOS acinar enced irra ROS/CPM € 

Billboard 980x250 6 980x150 15€ 
Megabanner 980x90 320x100 60€ 
Careta 980x90 (1.000) 320x100 80€ 
Roba doble 300x600 78€ 
Roba 300x250 300x250 50€ 
Skies 120x800 No disponible 60€ 





Personalización Background 


Personalización: 
Background + 300x600 + 320x100 (mobile) 


Personalización: 
Background con vídeo + 300x600 + 320x100 (mobile) 


Personalización Premium: 
Background + Billboard 980x180 + Roba doble 300x600 + 320x100 (mobile) 


Intext/Preroll 


Newsletter 








Cabecera 1600x180 


8 


125€ 


135€ 


140€ 


150€ 


98€ 


210€ 


Figura 3. Tarifas de rotación en Mujerhoy.com. Recuperado de http://cmvocento. 





com/wp-content/uploads/sites/3/2018/02/Tarifas-CMVOCENTO-2018.pdf 





Al analizar los precios de “Prensa Ibérica”, con medios como “La Nueva España”, 
“Diario de Mallorca”, “La Opinión de Zamora”, “La Opinión de Murcia”, se disponen 
de diferentes tarifas en función del medio, sección, formato, si es fijo o en rotación 


entre otros factores. 


Los precios medios por formato en CPM se mantienen a un ritmo similar que el 
grupo anterior. Por ejemplo, un CPM en diarios de información general en formato 
billboard puede costar desde 80 CPM si el anunciante elige la sección concreta, 
mientras que pagaría 76 CPM si programa la campaña en rotación (Figura 4). En 
diarios deportivos la tarifa es de 77 CPM en portada, 71 CPM en rotación y 75 
CPM si la elección es en una sección determinada. 
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MENU 
CPM 


PORTADA ROTACIÓN SECCIÓN FORMATO 
CPM NOTICIAS- Diarios de Información General 
TARIFA CPM (coste por mil impresiones) 


FORMATOS 





Billboard . 76€ 990x250 px/320x100 px 
A Megabanner . 55€ 60€ 990x90 px/320x50 px 

Robapáginas - 58€ 65€ 300x300 

Robapáginas z 72€ 76€ 300x600 

Video Preroll - 135€ - 20 seg./20 seg. 

In Read = Consultar 


FORMATOS ESPECIALES 





Megabanner desplegable - 66€ 70€ 990x90 > 990 x 180 
Robapáginas desplegable . 70€ 77€ 300x300 > 600 x 300 
Robapáginas desplegable - 83€ 89€ 300x600 > 600x600 
Robapáginas video - 70€ 77€ 300x300 

Sección PREMIUM - Billboard + laterales - 120€ 990x250 px + 450x1000/320x100 px 
Sección CINE - Billboard + laterales - - 120€ 990x250 px + 450x1000/320x100 px 
Sección ESTILOS DE VIDA - Billboard + laterales - - 120€ 990x250 px + 450x1000/320x100 px 
Sección MODA Y BELLEZA - Billboard + laterales - - 120€ 990x250 px + 450x1000/320x100 px 
Sección GASTRONOMÍA - Billboard + laterales - - 120€ 990x250 px + 450x1000/320x100 px 
Sección TECNOLOGIA - Billboard + laterales - - 120€ 990x250 px + 450x1000/320x100 px 
Sección OCIO - Billboard + laterales . . 120€ 990x250 px + 450x1000/320x100 px 
Formato especial consultar consultar consultar 


Figura 4. Tarifas de publicidad de Prensa Ibérica. Recuperado de 
http://www.epi.es/docs/Tarifas CPM 2016.pdf 


Analizando los precios del Grupo Prisa, observamos que los precios se mueven en 
los mismos parámetros de CPM. El “Grupo Prisa” (que incluye medios como “El 
País”, “As”, “Cadena Ser”, “Cinco Días”) también dispone de un inventario digital 
muy segmentado para que los anunciantes que así lo deseen puedan acceder a 
él (Figura 5). Si analizamos el precio del display podrá encontrar el anunciante 
robapáginas de 300x250 desde 19 CPM hasta formato Billboard de 450x250 en 
sección por 44 CPM. Mientras que el formato video en pre roll tendría un precio de 
47 CPM. De nuevo, los mismos formatos, pero en rotación, tienen precios algo más 
ajustados, pasando por ejemplo el robapaginas de 19 CPM, como se recogió en el 
párrafo anterior, a 16 CPM en rotación. 
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TARIFAS ONLINE 





DISPLAY 
Displays - Sección CPM Displays - Vídeo CPM 
Robapáginas 300x250 19€ Pre roll 47€ 
Gigabanner PC 980x90 - Mévil 320x50 25€ Video in read (CPM) 26€ 
Billboard PC 980x250 - Móvil 320x100 44€ 
Roba Desplegable y roba video 33€ 
Doble roba PC 300x600 - Móvil 300x600 38 € 


Recargo por dispositivos 





Displays - Rotación CPM 
Creatividades varias display* 17€ 
Megabanner/gigabanner 19€ 
Robapáginas 16€ 


Robapáginas desplegable y roba video 26€ 
Doble roba [300x600] 34€ 

Native ad 15€ 

Careta (solo desktop) 42€ 


Figura 5. Tarifas de publicidad online del Grupo Prisa. Recuperado de 
https: //editor.prisabs.com/uploads/2017/05/elpais-2017.paf > 


El grupo “Unidad Editorial” (con medios como “El Mundo”, “El Expansión”, “El Marca” 
O la revista “Telva”, entre otros) cuenta también con una amplia gama de tarifas, de 
nuevo diferenciando por formatos, posición, segmentación del medio y dispositivo 
entre otras. Por ejemplo, en el diario “El Mundo” en portada el anunciante puede 
acceder a un robapaginas 300x600 por 82 CPM, mientras que el mismo en rotación 
general bajaría a 72 CPM y si el anunciante elige la sección serían 76 (Figura 6). 
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CPM_FORMATOS 


RESPONSIVE PORTADA CPM ROTACIÓN GENERAL CPM SECCIONES CPM 
(DESKTOP + MOBILE) 





Billboard 990x250 / Banner 320x100 86 € 76€ 80 € 
Megabanner 990x90/ Banner 320x50 66 € 55 € 60 € 
Robapáginas 300x300 ne 58€ 65€ 
Robapáginas 300x600 82€ 72€ 76€ 
Botón Patrocinio Secciones (300x100) NA 50€ 50 € 
Spot Preroll 20" NA 135 € N/A 
InRead N/A Consultar Consultar 
| Lateral Desktop 120X1000 N/A 30 € 35€ 


Figura 6. Tarifas de publicidad online del diario El Mundo. Recuperado 
de http://www.unidadeditorial.com/marketing/tarifas/# 





A modo de recopilación, se muestra una tabla comparativa de los precios promedio 
de algunos de los formatos publicitarios más extendidos de estos medios (Figura 7). 


Tabla comparativa de CPM de grandes medios 


| Medios generalistas y específicos 




















vocento| Emsa | È | E iMedia 
Algunos Formatos Promedio 
CPM CPM CPM CPM CPM CPM 
Robadoble 84 € 38 € 75€ 25€ 65€ 120€ € 67,83) 
Robapáginas | 68 € 19€ 65€ 15€ 60€ | 90€ € 52,83 
Megabanner 68 € 25€ 60€ 17€ 60€ 95€ € 5417 
Billboard | 84€ 44€ 80€ 27€ 80€ 100€ ¡€ 69,17 
Video 130 € 47€ 34 € 40€ 135€ 120€ le 84,33 
Emailing | 210€ 190 € 210€ 195€ 220€ 350€ ¡€ 229,17 























Figura 7. Tabla comparativa de CPM medio del mercado de grandes 
medios y cálculo de promedio. Elaboración propia. 


En resumen, los datos muestran que el precio promedio de una campaña a CPM en 
un medio relevante en el formato más sencillo y que menos visibilidad genera para 
la marca es de 52,83 el CPM, pudiendo encontrar el anunciante precios que oscilan 
desde los 15 CPM de un robapáginas en algunos soportes hasta los 40 CPM en un 
portal nicho y especializado, mientras que si el formato seleccionado es de mayor 
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visibilidad como un Robadoble el precio promedio se sitúa en 67,83 CPM pudiendo 
encontrar soportes en Grupo PRISA de 38 el CPM. Estos precios CPM pueden 
aumentar si el anunciante elige la zona en la que quiere aparecer o en la posición 
en busca de una publicidad más óptima. En cambio, si la opción de rotación general 
(ROS: rotación en el site o ROS: rotación en el site) el precio del CPM puede bajar, 
pero también evidentemente el anunciante pierde las mejores opciones de impactar 
a su usuario potencial reduciendo así la potencial conversión y bajando los clicks 
(CTR: click through rate) de esos impactos. 


Los precios de CPM aumentan también por la notoriedad del medio, a más notoriedad 
y tráfico del site más caros los CPM's frente a medios de menor impacto que son 
más económicos. También cuando los sites son nichos o muy específicos o cuando 
el anunciante quiere segmentar más sus impactos sobre el inventario del medio, 
por ejemplo, en las tarifas de Vocento hay un coste extra de 20 CPM por criterio 
aplicado de segmentación. 


Por último se debe tener en cuenta que sobre estos precios tarifas los medios 
suelen aplicar descuentos agresivos a los clientes y agencias que pueden ir entre un 
40% e incluso en algunos casos muy agresivos un 80%, pero estos descuentos son 
variables y dependen de muchas circunstancias tales como inventario invendido, 
caídas de última hora, presupuesto invertido por el cliente y su permanencia en el 
tiempo u otros. e 


Para analizar la utilización del marketing de resultados en la actualidad por parte 
de las empresas, el conocimiento y percepción de los responsables de marketing 
se realizó una encuesta a un total de cien anunciantes de distintas empresas que 
permitieran entender cuál era la percepción, conocimiento y penetración de este 
tipo de estrategia online dentro de sus compañías. 


Los datos muestran que el 100% de los encuestados son conscientes de que existe 
una disciplina bastante joven y novedosa dentro del ecosistema digital denominada 
marketing de resultados o marketing de afiliación. No sólo conocen esta estrategia 
sino que un 75% confirma que en sus empresas se está utilizando con objetivos 
enfocados en conversión y captación de leads. Por otro lado, cabe destacar, que 
de las empresas que han elaborado el cuestionario, la primera que implementó 
acciones de marketing de afiliación en su empresa fue en el 2007, hace ya catorce 
años, y que la última que lo incorporó a sus estrategias de marketing digital fue en 
el 2017. El 50% de los encuestados admite un crecimiento de este modelo año tras 
año mientras que un 37% ya confiesa que tiene una importancia muy alta, sólo un 
13% declara que está empezando. 


En cuanto a la percepción que tienen los encuestados sobre la efectividad real del 
marketing de afiliación, el 100% de los encuestados confirman que en sus compañías 
funciona, y esta afirmación tiene especial importancia, ya que la encuesta no sólo 
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se ha lanzado a grandes empresas, sino que también han participado pequeñas y 
medianas y de muy diversos sectores, incluyendo empresas B2B y B2C. 


Si nos centramos en analizar el marketing de afiliación como un sistema generación 
de leads o prospectos para que posteriormente los anunciantes los trabajen 
y consigan conversiones, el 95% afirma lo considera como un método eficaz. 
El 68% de los encuestados afirma que no conoce otro método de captación de 
leads donde solo se pague por leads obtenidos y, aunque identifican el resto otras 
maneras de captar leads, las que mencionan no son acciones donde se pague 
por lead generado, sino que hacen alusión a pagar por click o incluso por CPM. 
Finalmente, si analizamos específicamente el impacto sobre el branding, el 84% de 
los encuestados confiesa no conocer otra estrategia de marketing donde al pagar 
por CPL o CPA consigan branding gratis, una característica innata del canal. 


Por lo tanto observamos que aunque para algunas empresas el marketing de 
afiliación es reciente, su crecimiento e implantación sigue subiendo ya que no sólo 
resulta una estrategia eficaz para la consecución de leads, sino que es la única en 
la que la empresa va a pagar según resultados, lo que les permite un mejor control 
de sus estrategias e inversiones. 


Por último, se realizó un análisis en profundidad de la visibilidad y el branding obtenido 

®© mediante una estrategia de captación de leads por parte de varios anunciantes (DKV 
Seguros, Caser Seguros, Universidad san Pablo CEU, EAE Business School (Grupo 
Planeta),Volkswagen, Dualbooks y Espartapp), habiendo pagado en modelo CPL 
y el coste estimado que hubiera tenido esa misma campaña si hubiera pagado el 
anunciante en modelo CPM que permitiera realizar una comparación de eficacia 
y coste entre modelos. Los precios que se han tenido en cuenta para calcular el 
branding y el coste que hubiera supuesto el mismo si se hubiera pagado tanta 
exposición a modelos CPM más tradicionales en lugar de haber pagado a CPL, han 
sido muy conservadores, es decir, precios CPM por debajo de la media de mercado 
(Figura 8). 


El análisis de los datos sobre DKV Seguros muestran que la empresa consigue 
el objetivo de leads propuesto de 25.554 registros válidos con una inversión de 
45.857 . Para conseguir estos leads, los diferentes soportes han tenido que lanzar 
51.108.000 impresiones en diferentes formatos. Si DKV seguros, hubiera optado 
por contratar una campaña de impresiones, por lo tanto, en modelo CPM (a un 
precio muy por debajo de la media como antes hemos señalado de tan solo 5 
CPM) el coste que le hubiera supuesto sería de 255.504 . Este presupuesto de 
255.504 , sólo para la acción de este mes sujeto a estudio, supone casi el total 
de presupuesto real anual que se gasta en estas acciones, es decir, lo que en un 
modelo CPM se gastaría en un mes, es la cantidad cercana que actualmente utiliza 
para estar todos los meses captando un volumen de leads similar. 
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En el caso de Caser Seguros, se consigue el objetivo de leads propuesto de 6.600 
registros válidos con una inversión de 29.700 . Para conseguir estos leads, los 
diferentes soportes han tenido que lanzar 13.200.000 impresiones en diferentes 
formatos. De nuevo, si CASER seguros hubiera optado por contratar una campaña 
de impresiones, por lo tanto, en modelo CPM (a un precio muy por debajo de la 
media como antes hemos señalado de tan solo 5 CPM) el coste que le hubiera 
supuesto habría sido de 66.000 . 


La Universidad San Pablo CEU, consigue el objetivo de leads propuesto de 1860 
registros válidos con una inversión de 55.800 . Para conseguir estos leads, los 
diferentes soportes han tenido que lanzar 50.612.228 impresiones en diferentes 
formatos. Haciendo el mismo ejercicio anterior, si CEU hubiera optado por contratar 
una campaña de impresiones, por lo tanto en modelo CPM (a un precio muy por 
debajo de la media de tan solo 5 CPM) el coste que le hubiera supuesto sería de 
253.601. 


En el caso de EAE Business School (Grupo Planeta) para conseguir 657 registros 

válidos tuvo que realizar una inversión de 13.104 consiguiendo 5.969.052 

impresiones en diferentes formatos frente a los 29.845 silo hubiera hecho con los 

parámetros anteriores en modelo CPM; Volkswagen consigue el objetivo de leads 

propuesto de 620 registros válidos con una inversión de 8.060 , para alcanzarlos 

los soportes lanzaron en torno a 5.166.666 impresiones en diferentes formatos lo e 
que hubiera supuesto una inversión estimada de 25.833 . 


Para obtener datos representativos de diferentes tipos de empresas, se realizó 
también el análisis para startups desconocidas como Dualbooks y Espartapp, 
mostrando la misma tendencia. Dualbooks consigue el objetivo de leads propuesto 
de 612 registros válidos con una inversión de 1.836 . Para conseguir estos leads, 
los diferentes soportes han tenido que lanzar 3.060.000 impresiones en diferentes 
formatos, que le hubiera supuesto una inversión de 15.300 si se hubiera pagado a 
CPM bajo el mismo supuesto de 5 CPM. 


Para finalizar, en el caso de Espartapp, se consigue el objetivo de leads propuesto 
de 358 registros válidos con una inversión de 2.864 . Para conseguir estos leads, 
los diferentes soportes han tenido que lanzar 3.748.407 impresiones en diferentes 
formatos lo que hubiera supuesto una inversión de 18.992 en modelo CPM. Destaca 
la aplicación del marketing de afiliación en pequeñas empresas como Dualbooks y 
Espartapp que no hubieran podido realizar un desembolso de inversión de ninguna 
manera como el que se obtiene pagando las campañas a modelo CPM por tema 
presupuestario. 
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Métricas medias  Resultadosde Métricas medias Presupuesto invertido Inversión si la campaña 


Empresas kema del mercado campaña de la campaña marketing afiliación hubiese sido a CPM 


51.108.000 Inversión sólo Inversión pagando por 
511.108 pagando por lead CPM 


45.857 € 255.504 € 





13.200.000 Inversión sólo Inversión pagando por 
ACaser pagando por lead CPM 


seguros 29.700 € 66.000 € 





50.612.228 Inversión sólo Inversión pagando por 
= CEU pagando por lead CPM 


Universidad 
San Pablo 


55.800 € 253.601 € 


5.969.052 Inversión sólo Inversión pagando por 
EAE *:"= 32.205 pagando por lead CPM 


13.104 € 29.845 € 








5.166.666 Inversión sólo Inversión pagando 
@ pagando por lead por CPM 


Volkswagen 8.060 € 25.833 € 


3.060.000 Inversión sólo Inversión pagando por 
pagando por lead CPM 





1.836 € 15.300 € 


3.798.407 Inversión sólo Inversión pagando por 
pagando por lead CPM 


2.864 € 18.992 € 























Figura 8: Gráfico resumen de empresas analizadas en profundidad. Elaboración propia 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 
5.1 CONCLUSIONES 


En relación a los modelos de pago de los espacios publicitarios más utilizados 
por los distintos grupos editoriales los datos muestran que el precio promedio 
de una campaña a CPM en un medio relevante en el formato más sencillo y que 
menos visibilidad genera para la marca es de 52,83 el CPM, pudiendo encontrar el 
anunciante precios que oscilan desde los 15 CPM de un robapáginas en algunos 
soportes del Grupo Zeta hasta los 40 CPM en un portal nicho y especializado como 
ITMedia Network, mientras que si el formato seleccionado es de mayor visibilidad 
como un Robadoble el precio promedio se sitúa en 67,83 CPM pudiendo encontrar 
soportes en Grupo PRISA de 38 el CPM frente a los 120 en el mismo portal nicho 
de ITMedia Network. En formatos más elaborados o destacados tipo Rich Media o 
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Preroll se pueden encontrar precios que varían de los 143 CPM del preroll en una 
portada en el “Diario Médico” o los 130 CPM del que ofrece un medio de Unidad 
Editorial como Marca. Por otro lado, un formato video en un medio como Vocento 
puede variar entre 96 y 130 el CPM. Estos precios CPM variarán en función de la 
zona en la que se quiera aparecer, notoriedad y tráfico del site, lo que se traduce 
en que una mejor “posible” eficacia por segmentación de público o posicionamiento 
supondrá un mayor coste sin seguridad en el retorno de la inversión. 


La gran oferta de soportes publicitarios actualmente en el mercado y el aumento 
de la exigencia por encontrar resultados por parte de los anunciantes producen que 
aparezcan nuevos soportes con modelos económicos novedosos de rentabilización 
de sus inventarios publicitarios, con fórmulas más agresivas especializándose en 
conversiones, entendiendo por conversión, la generación de tráfico, leads o ventas. 
En este sentido, los datos muestran que es una realidad en el mercado a nivel 
general que el marketing de afiliación o marketing de resultados, como estrategia 
de marketing digital, dentro de las empresas se ha popularizado y consolidado 
como complemento al resto de estrategias de marketing digital y mix de medios 
ganando cada vez más peso y notoriedad. 


Según el estudio realizado basándonos en anunciantes de diferentes sectores 
podemos afirmar que estos anunciantes buscan optimizar sus presupuestos de la 
manera más eficiente posible y el marketing de afiliación está en consonancia con ®© 
esta idea al pagar sólo por resultados, lo están aplicando actualmente y como se 
ha podido demostrar con una alta rentabilidad. Comparando la inversión realizada 
con el resultado obtenido, en todos y cada uno de los casos, el branding alcanzado 
por el anunciante ha sido más económico al elegir un modelo de pago de CPL (coste 
por lead) que si hubiera tenido que pagar esa campaña de branding en modelo CPM 
(coste por mil), es decir, en una campaña a CPL se consigue más branding con menos 
presupuesto. Dicho de otra manera, ha quedado demostrado que los anunciantes 
sujetos al estudio para conseguir el mismo número de impactos publicitarios que 
se ha conseguido en una campaña pagada a CPL hubieran tenido que realizar una 
inversión muy superior y por lo tanto menos rentable para el anunciante. 


5.2 DISCUSIÓN 


El análisis muestra que el marketing de afiliación sigue con una tendencia a 
aumentar en los próximos años, como han mostrado también otros informes (AffStat, 
2016; Guttmann, 2019; Yaroshchuk, 2020). Este tipo de estrategias basadas en 
resultados resultan con modelos de captación de leads (CPL) consiguen alcanzar 
tasas de rentabilidad efectivas y medibles (IAB, 2010; IIEMD, s.f; Performance 
Marketing Association, 2018), sin embargo, existen escasas investigaciones que 
comparen este modelo con otros más tradicionales de pago como el de coste por 
mil (CPM). En este sentido esta investigación aporta datos de gran interés para el 
análisis de la eficacia de las distintas campañas. Gracias a la muestra realizada 
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en diferentes sectores de actividad, es razonable pensar que este razonamiento 
se puede extender para muchas otras empresas de diferentes sectores y tamaños 
ofreciendo una estrategia efectiva que se adapta a la capacidad de inversión de cada 
negocio. Sin embargo, más investigaciones son necesarias con muestras mayores 
que permitan consolidar los resultados a un mayor número de tipos de empresas. 
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RESUMEN 


Las redes sociales y el creciente uso de la narrativa transmedia en la producción 
de contenidos culturales son una tendencia en ascenso. La aplicación de estas 
estrategias buscan entretener, educar y generar participación ciudadana en temas 
de interculturalidad (el derecho al acceso a la cultura y al patrimonio que se describen 
en la ley constitucional y el derecho a la difusión de contenidos interculturales que 
respeten la identidad de los pueblos). El presente trabajo analiza las estrategias 
adoptadas por universidades, instituciones públicas y empresas privadas respecto 
al transmedia en dos proyectos culturales: Orotopía en Ecuador y Bicentenario en 
Colombia. Se aplica el análisis cuantitativo de interacción, reproducción y difusión 
de los contenidos publicados en dos redes sociales: Facebook e Instagram. 


Para ello se utilizan las métricas de Fan Page Karma y SocialBlade. Los resultados 
del estudio describen la necesidad de generar nuevos espacios de alfabetidad 
patrimonial a través del uso del transmedia para fomentar en la población un mayor 
interés en su identidad cultural. Estas narrativas permiten enriquecer las prácticas 
de difusión de contenido educativo a través de los medios digitales. 


Palabras clave 


Transmedia, patrimonio cultural, educomunicación, identidad, narrativas. 
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1. INTRODUCCIÓN 


Las tendencias de crecimiento del uso de las redes sociales como medios o 
estrategias para llegar a los públicos de interés de marcas, instituciones, gobiernos, 
etcétera se encuentran en alza a nivel mundial. Así mismo, esto produce un reto 
al rol educativo que está incrementando la generación de contenidos digitales en 
función de temas relacionados con el patrimonio, cultura, identidad de los pueblos. 


A continuación en este corpus se analizará dos casos latinoamericanos que surgen 
como respuesta a la necesidad de traer al presente hechos históricos, mantener la 
esencia cultural, fortalecer las prácticas ciudadanas; y, tener voz propia en medio 
de una globalización de experiencias cada vez más superfluas. Durante el desarrollo 
de este proceso investigativo se aplicó herramientas de medición de interacción 
de contenidos digitales, estas permiten analizar la importancia de unir la narrativa 
transmedia con la educación patrimonial. 


1.1. EDUCOMUNICACIÓN PATRIMONIAL 


En cualquier época, el ambiente del ser humano se desarrolla dentro de un contexto 
cultural que configura las prácticas interpersonales e imaginarios sociales en los 
cuales los sujetos interactúan en lo que consideran común y significativo. Sin 
embargo, en la medida en que las culturas toman contacto, estas percepciones 
pueden ir modificando el escenario sociocultural y ampliando las realidades 
multiculturalistas (Segura-Lazcano, 2018). Esta interacción de las culturas permite a 
su vez reforzar la que manifiesta Dietz (2017) cuando indica que en la actualidad “la 
interculturalidad se erige sobre una noción de cultura mucho más híbrida, procesual 
y contextual” (p. 194). 


Dentro del planteamiento de (Sáez, 2006, citado en Gómez et al, 2017) la educación 
estructurada ha dejado en muchas ocasiones de lado el derecho a las comunidades 
o grupos demográficos a formarse dentro de la interculturalidad para alcanzar niveles 
más elevados de tolerancia, empatía, disminución de prejuicios, estereotipos, hasta 
la mejora del autoconcepto personal y cultural de todos. Según Fontal (2016) ha 
de entenderse que se requiere formar a los individuos en la sensibilidad, para 
comprender, valorar la dimensión de su identidad para la generación de vínculos 
relacionados a la propiedad, pertenencia y legado; se requiere para esto que el 
docente o educador del ámbito no formal incremente mayor cantidad de estrategias 
didácticas que puedan fortalecer los procesos de identidad de los pueblos y 
sus ciudadanos, para estructurar procesos en los que intervenga la educación 
patrimonial. 
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1.2 REDES SOCIALES Y NARRATIVAS TRANSMEDIA PATRIMONIAL 


Con base a lo que manifiesta Torres-Lima (2017), las redes sociales se han 
convertido en un espacio interactivo, relacional y social de encuentro, hibridación y 
un configurador de la trama social. Como apuntan (Tuzel y Hobbs, 2017, citado en 
Zhang y Cassany, 2019) “las redes sociales y otros entornos virtuales facilitan el 
diálogo intergrupal, que ayuda a cultivar la curiosidad intelectual y a desarrollar una 
voz cívica junto con el aprendizaje sobre personas y culturas de todo el mundo” (p. 
28). Eso lo fortalece Maldonado cuando indica: 


Son producto de esta cultura que, como espacios sociales, se abren a las 
relaciones entre personas y elementos, a la participación y a la construcción 
de discursos y comunidades en torno a unos intereses, a los que los distintos 
usuarios dan valor y difunden (Maldonado, 2017, p.101). 


Forma parte de las nuevas tecnologías, el hecho de que los usuarios tienen acceso 
aleatorio a los contenidos que desean observar, participar e interactuar según sus 
intereses y necesidades (Varela, 2016). De esta forma, los espectadores pueden 
consumir contenidos en redes cómo, cuándo y dónde revisarlos (Hernández y 
Martínez, 2016); en este sentido para (Anguita, De la Iglesia, García, 2018) la 
convergencia de medios representa un agigantado cambio cultural que anima a los 
consumidores a mantener la búsqueda de nueva información, a la vez que establece > 
nuevas conexiones entre diversos contenidos mediáticos, puede verse como una 
nueva alternativa de poder mediático que desafían los puntos de vista convencionales 
centrados en el texto estático y apoyarse en la narrativa posmoderna que conlleva 
nuevas formas lectoras referidas a la interacción del usuario, formatos, calidad de 
producción (López, Encabo y Jerez, 2011). 


Según Benítez, Zaldua y Sánchez Vigil (2018) las redes sociales más usadas en 
el mundo son Facebook, Youtube, Instagram y Linkedin, mientras Twitter tuvo un 
descenso de usuarios en 2017 en relación a sus similares. El creciente gusto 
por los contenidos audiovisuales incluso ha permitido la aparición de formatos 
streaming que enfrentan a la televisión tradicional: Netflix, Movistar + (Recio, de la 
Cuadra de Colmenares y Fernández, 2018) con la finalidad de brindar opciones de 
narrativas que acompañan al promedio de habitantes que tienen acceso a este tipo 
de interfaces. 


El incremento de las redes sociales, los nuevos formatos, los avances tecnológicos 
y el desarrollo de la comunicación global (González, 2018) influyen también en el 
grupo de ciudadanos que tienen acceso a estos recursos e incluso pueden ser parte 
de la audiencia activa que produce algún tipo de contenido para ser colgado en la 
red a través de alguna aplicación de moda. Para ello Hernández-Serrano, Renés- 
Arellano, Graham, & Greenhill (2017) discuten acerca de que en el plano de estas 
prácticas participativas de los medios sociales facilitan una versión más extensa 
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del proceso de producción de información, redefinición de prácticas de producción 
y representación de contenidos. 


Desde una perspectiva profesional Sauer(2017, p. 37) manifiesta que “los redactores 
de noticias, los investigadores de imágenes y los directores de documentales, 
dependen cada vez más del acceso en línea a los contenidos digitales de los archivos 
audiovisuales para la generación de narrativas”. En este sentido se encuentra 
que los jóvenes hacen uso de las plataformas digitales en su vida cotidiana y los 
proyectos relacionados a la alfabetización deberían ser insertadas dentro de esta 
práctica educativa para la difusión de contenidos patrimoniales (Infante-Moro, A., 
Infante-Moro, J., & Gallardo-Pérez, 2019) 


Azurmendi, A., (2018) afirma que el uso de la multiplataforma es un elemento clave 
para la correcta ejecución del mundo transmedia. Para ello Ivars-Nicolás, Zaragoza- 
Fuster (2018, p. 259) mencionan que “el principal rasgo que se espera de una 
narrativa transmedia es que expanda el universo narrativo de forma organizada en 
diferentes medios y plataformas” permitiendo la extensión de la denominada pieza 
principal y trabajando para que exista la participación activa de los consumidores 
e incluso estos se conviertan en activistas creadores de nuevos contenidos 
relacionados con la historia que se cuenta a través de este guión narrativo (Atarama- 
Rojas, y Requena, 2018). 


El hecho para que en la actualidad se esté incrementando el uso del patrimonio 
en diferentes productos educomunicativos se debe en cierta medida que desde el 
2005, dentro de la Convención sobre la protección y promoción de la diversidad 
de las expresiones culturales de UNESCO, se solicita a los distintos gobiernos 
que forman parte de esta coalición internacional proyectar un mayor número de 
procesos de sensibilización que vayan de la mano con la educación en la protección 
y promoción de las expresiones culturales. Haciendo uso del siguiente artículo 
(UNESCO, 2005 citado en Fontal Merillas, 2016) 


Art. 10 — Educación y sensibilización del público Las Partes deberán: (a) propiciar y 
promover el entendimiento de la importancia que revisten la protección y fomento 
de la diversidad de las expresiones culturales mediante, entre otros medios, 
programas de educación y mayor sensibilización del público (...) (c) esforzarse 
por alentar la creatividad y fortalecer las capacidades de producción mediante el 
establecimiento de programas de educación, formación e intercambios en el ámbito 
de las industrias culturales. Estas medidas deberán aplicarse de manera que no 
tengan repercusiones negativas en las formas tradicionales de producción. (p. 417) 


Frente a esto se suma que varios países a nivel latinoamericano dentro sus 
Constituciones tienen insertada la necesidad de trabajar en el soporte para 
procesos interculturales, patrimonio que permitan a los pueblos mantener o 
conservar su propia identidad. Para el presente caso se hará uso del estudio de 
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Ecuador y Colombia en casos particulares en que se ha trabajado para llegar a la 
población con relatos transmedia que permitan el fortalecimiento de su interacción 
como comunidades, como sociedad. 


1.3. OROTOPÍA, UN PROYECTO QUE NACE DESDE LA ACADEMIA 
EN ECUADOR 


En este sentido se escoge al proyecto Orotopía, nacido en la provincia de El Oro al sur 
de Ecuador; el mismo que cumple con el objetivo de la “incorporación del patrimonio 
cultural en la gestión del desarrollo local mediante la difusión de recursos edu- 
comunicacionales que reduzcan la brecha digital en temas patrimoniales” (Quezada, 
Lindao, Alvarado, Salcedo, 2014, p.28). El tiempo de duración activa del mismo fue 
Noviembre 2015 - Diciembre 2020, su equipo de trabajo estuvo conformado por 
docentes y estudiantes de la Universidad Técnica de Machala con siglas UTMACH, 
los mismos que al generar la planificación de la temática patrimonial contaron con 
la asesoría del Instituto Nacional de Patrimonio Cultural (INPC). 


Según el gestor de Orotopía “Se encontró que existía la necesidad de generar 

productos para educar en patrimonio, a la vez se requería organizar un programa en 

el que los estudiantes universitarios cumplan con sus horas de vinculación social; y 

también, ocurrió la visita de la CORDICOM a nuestra alma máter mientras promovía 

la nueva Ley de Comunicación. Todo esto se unió para generar una sincronía de la e 
que surgiría todo este proyecto”. (G. Iñiguez, comunicación personal, 05 de enero 

de 2021); todo esto en base a la Constitución de la República del Ecuador: 


Art. 21.- Las personas tienen derecho a construir y mantener su propia 
identidad cultural, a decidir sobre su pertenencia a una o varias comunidades 
culturales y a expresar dichas elecciones; a la libertad estética; a conocer 
la memoria histórica de sus culturas y a acceder a su patrimonio cultural; 
a difundir sus propias expresiones culturales y tener acceso a expresiones 
culturales diversas. No se podrá invocar la cultura cuando se atente contra 
los derechos reconocidos en la Constitución. (Constitución, 2008, Art. 21) 


Las temáticas se organizan en las categorías de: Rostros (personajes icónicos, 
profesiones, oficios); Magia (historias, leyendas, tradición oral, medicina ancestral); 
y, Encanto (lugares turísticos, gastronomía, fiestas y juegos populares). Se manejó 
la difusión de los productos educomunicacionales mediante acuerdos o convenios 
con otras instituciones públicas, privadas y no gubernamentales. 


Finalmente, se cumplió con la generación de contenidos patrimoniales que haciendo 
uso de una temporalidad transmedia se organizó en una serie de microproyectos; 
los que estaban a cargo de diversos grupos estudiantiles y egresados en etapa 
de titulación pertenecientes a carreras de pregrado como: Comunicación Social, 
Turismo, Ingeniería Civil, Ingeniería en Sistemas, Artes Plásticas, Educación 
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Parvularia, Sociología y Ciencias Experimentales. A raíz de Orotopía ahora 
surgieron nuevos programas de investigación dentro de la UTMACH, los que están 
relacionados al tema del patrimonio, cultura, narrativas digitales, educomunicación 
e interculturalidad. 


1.4. BICENTENARIO COLOMBIA, UNA RUTA PARA RECORRER LA 
HISTORIA 


Este proyecto colombiano se enmarca en la conmemoración de la gesta libertaria 
que sucedió hace dos siglos, permitiendo la Independencia de Colombia en la época 
de la Colonia Española. La festividad que también es celebrada de manera propia 
en otras regiones sudamericanas que a semejanza al país cafetero, obtuvieron su 
liberación entre el 1819 - 1820; en este caso la responsabilidad de la planificación, 
gestión de contenidos, organización, difusión es de la Vicepresidencia de la 
República de Colombia en conjunto con la Red de Sistema de Medios Públicos y 
el Ministerio de Educación. También se une a esta tarea la Universidad Pontificia 
Bolivariana con la generación de una App digital. 


Los contenidos se basan en el recorrido del ejército libertador, las zonas importantes 
en las que sucedieron los enfrentamiento bélicos con el ejército español “hoy 
queremos hacerlos visibles con un ejercicio prospectivo de lo que significa no 
solo recordar el pasado, sino trabajar en el presente proyectando hacia el futuro y 
mostrando el país que queremos crear para las futuras generaciones”. (M. Ramírez, 
en comunicación personal, 18 de diciembre de 2018). 


Sus temáticas más relevantes se categorizan en: Voces del Bicentenario, con 
narraciones en formato podcasts relacionadas a los héroes de la Independencia; 
200 años de historia, aquí se recoge una serie de publicaciones en la web oficial 
de temas relacionados a la evolución de Colombia; y finalmente, Mujeres pioneras 
que responde a evidenciar la importancia del rol femenino dentro del proceso 
independentista hasta la actualidad. 


2. DISEÑO Y METODOLOGÍA 


Dentro del proceso de estudio se ha procedido a tomar dos proyectos 
latinoamericanos: Orotopía - Ecuador y Bicentenario Colombia - Colombia, estos casos 
de estudio se han desarrollado en periodos distintos durante los últimos cinco años 
2017 - 2021, ambos se gestionaron con la participación de instituciones públicas, 
privadas, centros educativos, gestores culturales y ciudadanía. La investigación 
se basa en el método desarrollado por Hérnandez Sampieri et al. (2010), con la 
aplicación de estrategias que permita la revisión bibliográfica, entrevista a expertos; 
desde el aspecto cuantitativo la revisión de datos de redes sociales relacionados 
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a las publicaciones, interacciones, cantidad de mensajes, compartidos dentro de 
diferentes rangos de tiempos. 


La recolección de información se basó en que ambos proyectos dentro de su 
proceso de difusión han hecho uso del Transmedia para la difusión de contenidos, 
ambos buscan fomentar los temas de cultura e interculturalidad de su público. Se 
toma al Proyecto Bicentenario Colombia, por ser de alcance nacional con base a 
la propuesta de la Vicepresidencia del país. Orotopía nace como respuesta de la 
academia universitaria al proceso de vinculación social, el mismo que logró ganar el 
reconocimiento del INPC Ecuador por “Buenas Prácticas Ciudadanas”. 


El rango de tiempo analizado corresponde a Julio - Septiembre 2014 por ser el 
tiempo en el que se celebraba la fiesta principal del Bicentenario, mientras en 
Orotopía comprende festividades locales y la ejecución de proyectos de titulación 
de estudiantes que formaban parte del proyecto. 


En la Tabla 1 se detallan las unidades analizadas de las redes Instagram y Facebook, 
con esto se obtiene la cantidad de seguidores que poseían al momento del proceso 
de recolección de información. 














Tabla 1. Redes sociales de las Unidades de Análisis 
Proyecto Cuenta Facebook Naming Seguidores Cuenta Instagram Naming Seguidores $ 
Bicentenario Bicentenario | 2-684 gusta 
E @BicentenarioColombia @bicentenariocolombia | Bicentenario Colombia | 774 siguen 
Colombia Colombia 4.690 siguen 
2.034 gusta 
Orotopía EOrotopia Orotopía @orotopia Orotopia 600 siguen 
2.126 siguen 





























Fuente: Elaboración propia 


El siguiente paso luego de la selección de los casos de estudio se procede a 
identificar las instituciones relacionadas con cada uno de ellos, estrategias 
de difusión aplicadas en base a transmedia, microproyectos relacionados a las 
temáticas trabajadas por los equipos de comunicación (Ver tabla 2), para luego 
proceder al análisis estadístico de las variables. 
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Tabla 2. Estrategias, temáticas, microproyectos 
































Proyecto Temáticas Institución Instituciones Micro Proyecto Estrategias de difusión 
responsable relacionadas 
Orotopía Ecuador Universidad Técnica | Instituto Nacional - La Magia del Tren Documentales, Redes 
de Machala de Patrimonio Sociales: facebook, 
- Rostros - Con sabor a cacao 
Cultural, Casa de a instagram, twitter. 
í . para la parroquia 
- Magia la Cultura, Radio 
bb Progreso Revista impresa, Radio, 
- Encanto Pública UTMACH = EN 
y Exposiciones Fotográficas, 
- Voces y Requintos 
BTL con sorteos 
- Periodismo en concursos. 
El Oro 
- Machala hasta 
la Raíz 
- Quinteto de Oro 
- La Magia de Santa 
Rosa 
- Paisajes culturales 
Bicentenario en - 200 años de Vicepresidencia Gobierno Nacional, - 200 años de Redes Sociales: facebook, 
Colombia historia de la República de RTVC Sistema de historia instagram, BTL: mapping. 
Colombia Medio Públicos. App Educativa.Periódicos, 
- Voces del - Voces del 
A . i : Televisión pública, Radio. 
Bicentenario Bicentenario 
-Mujeres -Mujeres Pioneras 
Pioneras 
Fuente: Elaboración propia 


El levantamiento de información se logró mediante el acceso a las herramientas de 
Fanpage Karma y Social Blade, con la finalidad de registrar los datos de engagement, 
interacción, visualizaciones y reacciones a las publicaciones de cada página, se 
evaluaron las variables e indicadores disponibles en la Tabla 3. 
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Tabla 3. Variables de publicaciones, interacciones, reacciones: Facebook & Instagram 





Variable de análisis 


Explicación de la variable 


Red Social 





Tema de la publicación 


Tema principal al que se hacer referencia en la publicación 


Facebook & Instagram 





Engagement / compromiso 


Porcentaje relativo al compromiso de los individuos a la 


fanpage 


Facebook & Instagram 





Seguidores /Followers 


Cantidad de seguidores o fans de la página 


Facebook & Instagram 





Tipo de publicación 


Tipología de publicaciones: Fotografías, Vídeos, 


Transmisión en Vivo, Carrusel, Infografías, Sólo texto 


Facebook & Instagram 





Cantidad comentarios 


Número total de las comentarios por publicación 


Facebook & Instagram 





Cantidad ‘Me gusta’ 


Número total de ‘Me Gusta’ por publicación 


Facebook & Instagram 














vistas’ 








Cantidad ‘Me Encanta’ Número total de ‘Me Encanta' por publicación Facebook 
Cantidad ‘Me Divierte’ Número total de ‘Me Divierte’ por publicación Facebook 
Cantidad ‘Me Enoja’ Número total de ‘Me Enoja’ por publicación Facebook 
Cantidad Reproduacion o Número total de vistas por publicación Facebook 











Fuente: Elaboración propia 


3. ANÁLISIS DE DATOS 


Como siguiente fase al levantamiento de datos realizado con el apoyo de los 
sites Fanpage Karma y Social Blade, se trabaja los listados en Excel para su 
correspondiente tabulación, para el análisis de la estadística descriptiva según los 
rangos establecidos en la lista de variables (Tabla 3), se aplica la opción: gráficos 
de áreas, barras con la finalidad de mostrar los resultados de la investigación dentro 
del periodo de estudio. 


4. RESULTADOS 


Luego del análisis de los datos levantados se procede a la interpretación de los 
resultados más relevantes, con ello se encuentra lo siguiente: 


il SSE o 


1042 = Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


4.1. ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES 


Según el análisis de datos se puede establecer que las unidades estudiadas son 
proyectos relacionadas con instituciones públicas de sus países de origen. El 
proyecto Bicentenario cuenta con el apoyo de la Vicepresidencia de la República 
de Colombia, su producción narrativa es ejecutada por la Red de Medios públicos; 
también cuenta con redes sociales, web de consulta de información, descarga de 
recursos, podcasts, aplicación para uso estudiantil. Además de estrategias digitales, 
se encuentra la organización de la Ruta Libertadora, en la que se recorre los sitios 
emblemáticos dentro del proceso de independencia, a esto se suman los desfiles 
militares cívicos y cierto nivel de free press mediante la réplica de los medios de 
comunicación externos. 


En relación a Orotopía se encuentra que cuenta con el aval del INPC (Zona 7); 
su construcción, planificación y ejecución se realizó con el trabajo en conjunto en 
coordinación de docentes investigadores, estudiantes, comunidad e instituciones 
públicas como: GADs Municipales (Santa Rosa, Machala, Pasaje, Las Lajas y Chilla), 
Consejo Nacional de Gobiernos Parroquiales rurales del Ecuador CONAGOPARE (El 
Oro), Ministerio de Turismo (El Oro), Ministerio de Educación (Circuito Machala, 
Pasaje, Santa Rosa). También se contó con la réplica de información de los diarios 
locales Opinión, El Correo y la Revista Jubones; la Radio pública UTMACH y medios 
privados. 


En sus estrategias transmedia está el uso de las redes sociales Facebook, Instagram, 
Twitter, Youtube, Flickr, Spotify, iCloud; en conjunto la radio, prensa, Documentales, 
BTL con marcas auspiciantes para sorteos de premios de fidelización, exposición 
del Museo itinerante (22 piezas de los bustos de personajes emblemáticos en la 
historia local), exposición de serie fotográficas, Museo Virtual, libro para docentes 
de educación parvularia (cuentos, canciones, títeres), propuesta para revista infantil; 
y, la web del proyecto para descarga y consulta de materiales. 


El alcance de Orotopía, en el uso de transmedia es más evidente al tener dentro de 
su planificación la asignatura de: Ecología de los nuevos medios o también conocida 
como Eco Comunicación); pero según manifiesta el catedrático Iñiguez “ se requería 
de más recursos económicos para implementar una estrategia más agresiva y con 
ella configurar productos que logren un mayor alcance e impacto en la población”. 
(G. Iñiguez, comunicación personal, 05 de enero de 2021) 


4.2 FRECUENCIA DE CONTENIDOS 


Tras el análisis de datos se pudo establecer que los dos casos estudiados, difieren 
en su estrategia en relación al uso de plataformas para la exposición de sus 
contenidos hacia sus públicos de interés; en Orotopía (Gráfico 1) se puede observar 
una similitud de crecimiento en la frecuencia de publicaciones entre facebook 


| 
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e Instagram, se encontró que para mantener sus publicaciones organizaban 
microproyectos estudiantiles con una diversidad de contenidos relacionados a las 
temáticas: Rostros, Magia y Encanto. 


Publicaciones Orotopía Facebook 


06/octubre/2019 
22/septiembre/2019 


08/septiembre/2019 


Fecha 


25/agosto/2019 
11/agosto/2019 


28/julio/2019 


Publicaciones Orotopia Facebook 


Publicación Orotopía Instagram 
01/octubre/20 
9 


01/septiembr 
e/2019 


Fecha 


01/agosto/20 
19 


01/julio/2019 


Gráfico 1: Publicaciones proyecto Orotopía - Ecuador 


Fuente: Elaboración propia. 


Mientras que en el caso del Bicentenario Colombia, la frecuencia de publicaciones 
(Gráfico 2) en la red Facebook fue más aplicada en relación a Instagram, la facilidad 
de herramientas que brinda el Fanpage Karma hace notar que se convirtió en el 
preferido de los productores de contenido. Además todas sus publicaciones se 
basan en temas relacionados al recorrido de la Ruta Libertadora, Mujeres pioneras 
y Voces del Bicentenario. 
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Publicación Facebook Bicentenario 


01/10/2019 


01/09/2019 


Fecha 


01/08/2019 
01/07/2019 


Publicación Bicentenario Instagram 


28/09/2019 


27/09/2019 


®© 26/09/2019 


Gráfico 2: Publicaciones proyecto Bicentenario Colombia 


Fuente: Elaboración propia. 


En ambos casos la cantidad de publicaciones en facebook del Bicentenario se 
incrementa hasta en 40% cuando en el calendario se acerca al 25 de julio, fecha 
que se conmemora la Batalla de en el Pantano de Vargas. Mientras Orotopía difiere 
su movimiento: siendo agosto el mes con mayor movimiento en instagram, estos 
se debe a que los temas publicados se relacionan con las fiestas del cantón Santa 
Rosa y los procesos de titulación estudiantil; a diferencia de Facebook, cuyo mayor 
movimiento es en septiembre, mes de las festividades patronales de la ciudad de 
Machala. 


4.3. TIPOS DE CONTENIDOS 


La tipología de los contenidos que usualmente se encuentran en las redes analizadas 
están organizadas en categorías como: carrete, ilustración, vídeo, fotografía, 
transmisión en vivo y enlace. Así mismo, se hace un contraste entre proyectos 
investigados, en el caso de Instagram se haya que Orotopía tiene mayor variedad 
de recursos aplicados dentro de la difusión de sus historias frente al Bicentenario, 
que solo cuenta con fotografías dentro de sus publicaciones. 
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Tipos de contenido Orotopía Instagram 
O Carrete 
O Fotografia 
Ilustración 
O Texto 
O Video 
o 


Tipo de 
contenido 





Publicación Bicentenario - Instagram 


O Fotografía 





Gráfico 3: Contraste contenidos publicados en Instagram 


Fuente: Elaboración propia. 


En la revisión de resultados se hace visible que el Bicentenario Colombia aplicó 
más opciones de contenido en su fanpage (transmisión en vivo, video, ilustración, 
fotografía, carrete y enlace) a diferencia del proyecto ecuatoriano su similar Orotopía 
que solo aplica dos opciones para presentar sus narrativas (video, transmisión en 
vivo). Además se localiza que el contenido que lleva una producción más detallada 
en su presentación (guión y escenario), corresponde a la herramienta de Facebook: 
transmisiones en vivo, por ser similar a la experiencia de la televisión y con el plus 
que permite a los usuarios suscritos a la página recibir notificaciones para visualizar 
el programa e interactuar con sus comentarios. 
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Tipos de contenidos Orotopía - Facebook 


O Video O Transmisión en Vivo 





Tipos de contenidos - Facebook Bicentenario 
@ Tipo de publicación 
O Transmisión en vivo 
Video 
O llustración 
O Fotografía 
®© O Carrete 
O Enlace 
O Texto 





Gráfico 4: Contraste contenidos publicados en Facebook 


Fuente: Elaboración propia. 


4.4. ENGAGEMENT O COMPROMISO 


Este análisis apoyado con la herramienta Social Blade permite observar el nivel de 
compromiso (engagement) que tienen los seguidores de las unidades de estudio. La 
red social Instagram de Bicentenario tiene un menor índice de compromiso por parte 
de sus seguidores, situación que puede explicarse debido a la mayor cantidad de 
actividades que se generan en Facebook, en detrimento de la red social Instagram (Ver 
Tabla 4). Con respecto al proyecto Orotopía los niveles de compromiso registrados 
son estables, considerando el hecho de que las estrategias de difusión tanto en 
Facebook como Instagram siguen una gestión más eficaz, como se comprobó en los 
gráficos indicados precedentemente. 
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Tabla 4. Engagement redes sociales 
Orotopía Bicentenario Colombia 
Facebook Instagram Facebook Instagram 
Engagement Engagement o 1,8% 1,69% 2% 0,05 % 
compromiso 
Foll 
Pi 2K 600 2.7K 779 
seguidores 
oo 0,049% | 0,050% | 0,075% 0,045% 
seguidores 
Índice de 
rendimiento de la 2,0% 1,0% 1,0% 0,08% 
página 


























Fuente: Elaboración propia. 


Parte del estudio de este proceso investigativo evidencia que las páginas comerciales 
pueden tener un mayor nivel de fidelidad, interacción, evolución por parte de sus 
seguidores; otra lectura que se puede hacer es que aunque estos proyectos son 
a nivel social, educativo, cultural cuentan con el apoyo de instituciones públicas 
y privadas, aún tienen un largo camino por recorrer para estar a la par con las 
páginas de instagramers, comercial content o producer content. A pesar de eso la 
aplicación de la narrativa transmedia es una estrategia interesante porque permite 
ir generando un camino a futuro para este tipo de narrativas educativas. o 


4.5. COMPARTIDOS, COMENTARIOS, REACCIONES Y 
REPRODUCCIONES 


En relación a la cantidad de veces que una publicación fue compartida y comentada 
por los seguidores de la red facebook, mayormente se refiere a las transmisiones 
en vivo siendo también las más reproducidas frente a los videos que estas redes 
poseen dentro de sus contenidos. Al confrontar el nivel de comentarios en las 
publicaciones de Bicentenario Colombia, se puede visibilizar en el (Gráfico 5) la 
respuesta de los visitantes se hace más notoria en los posts de los desfiles, 
perfiles de mujeres relacionadas al proceso de independencia; mientras que los 
comentarios en Orotopía se relacionan a la transmisión en vivo del reportaje de 
“Paisajes Culturales”, seguido por el documental de “La Magia del Tren”. 
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Compartidos, comentarios y reproducciones Orotopía Facebook 


== Cantidad Compartidos == Cantidad comentarios Cantidad Reproducción o vistas’ 
1500 


1000 
500 
0 má € TA E 


Compartidos, comentarios y reproducción - Facebook Bicetenario 


EE Cantidad Compartidos [E Cantidad comentarios Cantidad Reproducción o vistas' 
20000 


15000 
10000 


5000 








Gráfico 5: Comentarios, me gusta y reproducciones publicados en Facebook 


Fuente: Elaboración propia. 


Al revisar los datos (Gráfico 6) del Instagram de Orotopía se encuentra que la 
cantidad de comentarios son inferiores frente a la cantidad de “me gustas” e 
incluso la cantidad de reproducciones de vídeos es inferior al Facebook; la novedad 
que se encuentra se refiere a la cantidad de comentarios, solo se evidencian en 
dos publicaciones. Mientras en la cuenta de Bicentenario se refleja que sus pocas 
publicaciones tienen mínimas reacciones y los comentarios son inexistentes. 
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Cantidad comentarios y Cantidad ‘Me gusta’ - Orotopia Instagram 


EB Cantidad comentarios [MM Cantidad ‘Me gusta’ 








o ME m 





o 090000000000000000000000000000000 


Reproducción 


Gráfico 6: Comentarios, me gusta y reproducciones publicados en Instagram 


Fuente: Elaboración propia. 


Dentro del análisis en facebook es posible también medir las reacciones del público 
que visitó los perfiles durante el periodo Julio - Septiembre de 2014. En lo que se 
encuentra que en caso de Orotopía la reacción más común fue el “me gusta” y “me 
encanta” con un pico elevado relacionado a la transmisión de “Paisajes culturales”. 
Mientras las publicaciones de Bicentenario Colombia también presenta las otras 
reacciones “Me asombra”, “Me entristece”, “Me enoja”; siendo el contenido 
de “Antonia Santos!” la que mayor reacción de corazones recibió, demostrando 
la simpatía del público con la figura de esta mujer ícono de la Independencia 
colombiana. 


Reacciones - Orotopia Facebook 
125 EB Cantidad ‘Me gusta’ 
EE Cantidad ‘Me Encanta' 
Cantidad ‘Me Asombra' 
EB Cantidad ‘Me Divierte’ 


W Cantidad ‘Me 
Entristece’ 


100 


75 EB Cantidad ‘Me Enoja’ 


50 


25 





1 Fue una de las heroínas de la Independencia de Colombia, se la considera una de las mujeres 
más representativas de la independencia junto con Policarpa Salavarrieta y Manuelita Sáenz. 
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Reacciones - Facebook Bicenteario 
1500 == Cantidad ‘Me gusta’ 
== Cantidad ‘Me Encanta’ 
Cantidad ‘Me Asombra' 
== Cantidad ‘Me Divierte’ 


== Cantidad ‘Me 
1000 Entristece” 


Cantidad ‘Me Enoja’ 


500 


Gráfico 7: Reacciones a los contenidos de Facebook 


Fuente: Elaboración propia. 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Posterior al proceso de análisis de resultados de la investigación aplicada en los 
casos: Orotopía y Bicentenario Colombia. Se puede indicar que el estudio cumple 
®© con su finalidad al revisar las estrategias para difusión de contenido educativo 
patrimonial, cultural e intercultural por parte de universidades, instituciones públicas 
y empresas privadas relacionadas con ambos proyectos. En relación a Orotopía, se 
encuentra que fue una propuesta académica superior que surge con la finalidad 
de brindar espacios a los estudiantes para que ejecuten sus horas de vinculación 
social, actividad obligatoria en Ecuador para egresar de una carrera universitaria. 


Luego de la presentación de la propuesta de vinculación social a las autoridades de la 
UTMACH, se consiguen convenios de cooperación con varias instituciones públicas y 
privadas interesadas en estas temáticas educativas. Dentro del modelo pedagógico 
CREHA (creando, haciendo y aprendiendo) formulado por docentes de la carrera de 
Comunicación Social, se inicia de manera coordinada un proceso enmarcado en las 
funciones sustantivas (academia, vinculación e investigación); consiguiendo que la 
asignatura de “Ecología de los medios” en base a los postulados de Carlos Scolari, 
formule las pautas para storytelling transmedia aplicado en educación patrimonial. 
Sus resultados se evidencian en las estrategias de difusión sincronizadas entre 
espacios digitales (redes sociales, web, blog, museo virtual); y, los convencionales 
(libros, expoferias, BTL, radio, prensa, revistas, museos itinerantes, muestras 
fotográficas). 


El segundo caso estudiado dentro de este corpus se refiere al Bicentenario 
Colombia; este surge desde el gobierno colombiano, cuenta con el apoyo de la 
Vicepresidencia de la República de Colombia, la Red de Medios públicos, Ministerio 
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de Cultura y finalmente apoyado en la construcción de la aplicación móvil por parte 
de los estudiantes de la Universidad Pontificia Javeriana. Conforman sus estrategias 
digitales (podcasts, redes sociales, app, web); y, medios convencionales (Ruta 
Libertadora, desfiles militares, televisión, radios, prensa y el free press). 


En relación al tema del engagement del público con las redes sociales (Facebook e 
Instagram) de los proyectos verificados, se observó que las cuentas relacionadas 
con: productos comerciales, famosos, ídolos y marcas tienen mayor nivel de 
compromiso versus a las relacionadas con procesos educativos. Es decir; el gusto 
por el entretenimiento es mayor al del conocimiento, por esta razón se vuelve un 
reto que las instituciones educativas amplíen sus recursos para interactuar mejor 
con una audiencia cada vez más relacionada con las narrativas digitales. 


Según la tipología de contenidos se encuentra que las transmisiones en vivo se han 
convertido en el recurso ampliamente aplicado dentro de Facebook, debido que en 
la actualidad el streaming genera altas expectativas en el público observante; sin 
que esto resulte tan costoso como la producción y difusión simular a los formatos 
de televisión, incluso dentro del territorio ecuatoriano es más factible visualizar un 
vídeo con esta red porque no consume la misma cantidad de megas de internet 
como lo hace el Youtube. 


Las reacciones, comentarios, cantidad de reproducciones y número de veces que © 
se compartió un contenido, ratifica el hecho que el público más se interesa por 

historias contadas al estilo fiction o fanfiction. También la interacción es más activa 

cuando la publicación es de un personaje icónico, controversial o si está relacionada 

a una festividad en especial. Según los resultados de Orotopía en Instagram se 

encuentra que esta red social es perfecta para aplicar estrategias de concursos, 

sorteos y premios a la fidelidad; por eso organizaron publicaciones de estados en 

el que los seguidores podían a modo de juego medir sus niveles de conocimientos 

de los temas presentados por el proyecto. 


La presente investigación deja el camino abierto a seguir ahondando el análisis 
de casos educativos basados en narrativas digitales (transmedia, crossmedia) 
ejecutados de modo directo y participativo con la población de una ciudad, 
provincia, departamento o país. Se vuelve necesario revisar el cumplimiento de las 
políticas gubernamentales que permitan la conservación, difusión de patrimonio e 
interculturalidad; con el fin de que esta transmisión de saberes sea continua de 
generación en generación y se afiance la identidad de los pueblos. 
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RESUMEN 


TikTok se ha constituido como la red social con mayor crecimiento durante 2020. 
En ella, los adolescentes crean y difunden vídeos cortos con diferentes contenidos. 
Mediante la metodología de análisis de contenido se estudian 144 vídeos que 
adolescentes de entre 11 y 17 años de nacionalidad española y británica han 
subido a sus perfiles de esta red social durante septiembre de 2020. Los objetivos 
son conocer el número de vídeos que aportan ambas nacionalidades, analizar el tipo 
de vídeos que suben a sus perfiles de TikTok y observar si el género, la edad y la 
nacionalidad son variables para su producción audiovisual. Los resultados señalan 
que los chicos y chicas de 16 y 17 años son los que mayor número de vídeos 
aportan y que existen diferencias estadísticamente significativas con el tipo de 
contenido publicado y el género del autor. 


Palabras clave 


TikTok, adolescentes, género, edad, tipología, vídeos cortos 
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1, INTRODUCCIÓN 


Prácticamente todos los ámbitos de nuestra vida están mediados por las 
tecnologías digitales y las redes sociales (Fundación Telefónica, 2020). La facilidad 
de acceso a internet desde múltiples dispositivos ha dado lugar a una creciente 
hiperconectividad (Torrecillas-Lacave, Vázquez-Barrio, Suárez, Fernández-Martínez, 
2020) como confirman las cifras de constante crecimiento del uso de las tecnologías 
digitales por parte de los adolescentes españoles y británicos (Instituto Nacional de 
Estadística, [INE], 2014; The Office of Communications [Ofcom], 2020). 


Esta investigación, de carácter exploratorio, presenta tres objetivos. El primero es 
conocer el volumen de vídeos que adolescentes de ambos géneros y nacionalidades 
suben a esta red social durante el periodo de tiempo estudiado; el segundo analizar 
la tipología de vídeos que los adolescentes están viralizando en sus perfiles, a 
partir de las variables de género y edad; y el tercero observar si la nacionalidad se 
identifica como una variable de estudio en su producción audiovisual. 


1.1. LA RED SOCIAL DE VÍDEOS CORTOS TIKTOK 


Los adolescentes han convertido a las redes sociales en su canal de comunicación 
predilecto en el que crean, difunden y comparten contenidos (Aguaded y Urbano, 

e 2014). En ellas, han creado nuevos espacios de comunicación (Pacheco, Lozano 
y González, 2018) que están transformado su estilo de vida (Yan, 2017). Una de 
las redes sociales que más éxito ha logrado recientemente es TikTok, la red social 
nativa digital de consumo en dispositivos móviles. 


En septiembre de 2016, la compañía china ByteDance lanzó en su país la aplicación 
de vídeos cortos Douyin. En noviembre de 2017 se fusionó con musica.ly creando 
en 2018 TikTok como versión para el mercado occidental (Anderson, 2020). Su 
funcionamiento consiste en que los usuarios, conocidos como tiktokers, producen 
vídeos cortos o clips musicales de hasta 60 segundos. Los vídeos se reproducen 
en bucle sin necesidad de tocar la pantalla que no muestra ni la hora ni la duración 
de los vídeos con el propósito que el internauta se sumerja en un universo de vídeos 
cortos sin fin. De modo que se pueden llegar a visualizar más de un millón de vídeos 
al día a nivel mundial (Influencermarketinghub, 2020). 


Uno de sus principales atractivos radica en que la misma aplicación facilita a los 
tiktokers la inserción de fondos musicales a los que pueden añadirles efectos, filtros 
(como Snapchat), características de realidad aumentada, canciones conocidas o 
sus versiones, frases míticas de la televisión, del cine o de personajes célebres, de 
vídeos de YouTube y de otros tiktokers, unirse a desafíos, realizar duetos, responder 
a sus seguidores y hacer bromas. 
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En 2020, se realizaron en España 14 millones de descargas entre la App Store, 
la tienda virtual de Apple, y Google Play, la tienda de Google, convirtiéndose en la 
tercera más descargada, solo por detrás de WhatsApp y Messenger (We Are Social 
& Hootsuite, 2021). En UK, TikTok cuenta con más de 3,17 millones de usuarios 
activos, datos que no se ofrecen del mercado español, y se descarga más de 1 
millón de veces al mes (Socialfilms.co.uk, 2020; Statista, 2020a). En UK el 13% 
de los menores de entre 12 y 15 años utilizan TikTok (Ofcom, 2019) con un tiempo 
medio diario de 41 minutos frente a los 75 de YouTube (Statista, 2020b). El informe 
Qustodio (2020) “Apps y nativos digitales: la nueva normalidad”, que ofrece datos 
de ambos países, señala que el 88% de los niños de España y el 74% de UK ya 
están usando esta aplicación, mientras que la aplicación específica para menores 
como YouTube Kids, solo la utilizan el 10% de los niños de UK y no aparece en los 
resultados de España. 


1.2. CONTENIDOS EN LOS PERFILES ADOLESCENTES DE TIKTOK 


García-Jiménez, López-de-Ayala y Montes-Vozmediano (2020) y Montes-Vozmediano, 
Pastor Ruiz, Martín-Nieto y Atuesta (2020) señalan que las motivaciones de los 
adolescentes para el uso y consumo de las redes sociales es divertir, socializar 
y expresarse, condiciendo con las conclusiones que realizan Wang (2020) y Yang, 
Zhao y Ma (2019) acerca del uso que le dan a específicamente a TikTok. Bossen 


& Kottasz (2020) añaden además el reconocimiento social, la construcción de la e 
identidad y la búsqueda de fama en sus comportamientos contributivos en esta red 
social. 


Sin embargo, parece que no en todas las redes sociales la socialización se 
revela preferencial. McRoberts, Ma, Hall y Yarosh (2017), en su estudio sobre los 
contenidos que los adolescentes comparten en Snapchat Stories -basado en vídeos 
cortos que permanecen públicos en sus perfiles 24 horas-, señalan que en Snapchat 
Stories no buscan reforzar vínculos sociales, sino que les permite presentarse ante 
su audiencia en un vídeo efímero de momentos seleccionados por ellos mismos y 
que comparan con los vídeos que pueden crean en Facebook y Vine. 


En YouTube, Choi y Behm-Morawitz (2017) indican que los contenidos que suben los 
youtubers incluyen mensajes educativos positivos como enseñar ciertos aspectos 
de otras culturas y que además pueden incorporar mensajes de sensibilización y 
prevención (Morales, Aran-Ramspott y Fedele, 2020). 


En cuanto a la edad, García-Jiménez, López-de-Ayala y Montes-Vozmediano (2020) 
confirman que dependiendo del rango etario los adolescentes acceden a una u 
otra red social como WhatsApp, Instagram y YouTube. Barry, Sidoti, Briggs, Reiter 
y Lindsey (2017) añaden que es el miedo a perderse lo que ésta pasando en su 
entono y la soledad lo que motiva al uso de las redes sociales por adolescentes de 
entre 14 y 17 años. Por otro lado, Kircaburun, et al (2019) señalan que la edad no 
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es un predictor significativo en la perpetración de ciberacoso por los adolescentes 
de entre 12 y 16 años, en línea con las conclusiones de Cho y Yoo (2017), en 
su investigación comparativa de tres grupos de diferentes edades compuestos 
por adolescentes, estudiantes universitarios y adultos trabajadores en relación 
con el ciberacoso y al apoyo social recibido. Los autores afirman que, si bien los 
adolescentes cuentan con mayor número amistades virtuales que los otros dos 
grupos, sus principales influencias provienen de sus relaciones presenciales, al 
contrario de lo que sucede con los universitarios que se muestran más influenciados 
por sus relaciones online para cometer acciones de ciberacoso. 


1.3. DIFERENCIAS DE GÉNERO EN LOS VÍDEOS ADOLESCENTES 


Existen investigaciones que divergen en las diferencias de género que se constatan 
en las redes sociales. Los resultados se bifurcan en dos tendencias: los que 
identifican diferencias de género en el uso y consumo de los adolescentes en las 
redes sociales y los que, por el contrario, encuentran similitudes de género en sus 
comportamientos online. La primera vertiente es la que identifica dichas diferencias. 
Booker, Kelly & Sacker (2018) en su estudio sobre el bienestar de los adolescentes 
en UK en relación al uso de las redes sociales, concluyen que la interacción en las 
redes sociales aumenta con la edad y que las chicas son más activas en las redes 
sociales que los chicos. Señalan además que las chicas preadolescentes usan 
más las redes sociales que las adolescentes y que a las chicas el uso constante 
de las redes sociales les afecta más en su bienestar emocional que a los chicos. 
Regueira, Alonso y Da-Vila (2020) y Blanco-Ruiz y Sainz-de-Baranda (2018), en 
YouTube, constatan dichas diferencias de género en la producción y consumo de 
contenidos en redes sociales por los adolescentes. 


La segunda tendencia es la que pone de manifiesto la disminución de las diferencias 
de género en el contexto digital. Autores como Korlat, et al (2020) y Van Oosten, 
Vandenbosch y Peter (2017) indican que los comportamientos de los menores en 
las redes sociales están mostrando analogías en las auto-representaciónes que 
efectúan en las producciones audiovisuales digitales que crean y publican. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


El objeto de la investigación es conocer el volumen de vídeos y la naturaleza de 
la tipología de vídeos que los adolescentes viralizan en sus canales de TikTok, 
atendiendo a las variables de género, edad y nacionalidad. La investigación realizada 
es de carácter exploratorio y se aplica la metodología de análisis de contenido. 
Este método de investigación permite codificar las propiedades de las unidades de 
análisis y estudia de manera objetiva y sistemática los contenidos para analizarlos 
mediante técnicas estadísticas (Hernández-Sampieri €: Torres, 2018). A través de 
ella, se pretende responder a las siguientes preguntas: 
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P1. ¿Cuántos vídeos han subido los y las adolescentes españoles y británicos a 
sus canales de TikTok? 


P2. ¿La edad y el género de los autores son variables que afectan al tipo de 
contenido que adolescentes españoles y británicos suben a TikTok? 


P3. ¿La nacionalidad de los adolescentes es una variable que influye en lo que se 
refiere a la tipología de contenidos que crean y suben a esta red social? 


Para efectuar la clasificación se han revisado los trabajos de Yarosh, Bonsignore, 
McRoberts y Peyton (2016) y García & Montes (2020) para crear una categorización 
del tipo de contenido de las producciones audiovisuales que los adolescentes suben 
a sus canales. La codificación se segmentan en ocho categorías: videojuegos; 
coreografías o vídeos musicales; vídeos con escenas convencionales de su vida 
diaria; vídeos de eventos organizados a los que asisten los adolescentes; vídeos 
divertidos en los que muestran acciones cuya finalidad es entretener; tutoriales; 
vídeos con animales o con la mascota del adolescente, y videoselfies en los que los 
adolescentes se muestran como los protagonistas de los contenidos. 


2.1. MUESTRA 


Para la realización de la investigación se seleccionaron los vídeos que 20 tiktokers @ 
(5 chicos y 5 chicas españoles; 5 chicos y 5 chicas británicos) de entre 11 y 

17 años subieron a esta red social desde el 1 al 30 de septiembre de 2020. El 

resultado fue 144 vídeos en total. Para la selección de la muestra se tuvo en cuenta 

que los adolescentes no fueran conocidos por otras profesiones, que tengan al 

menos medio millón de seguidores y que los vídeos analizados tuvieran más de mil 
reproducciones. No se han detectado chicas de 14 años de ambas nacionalidades 

y chicos británicos de 13 y 15 años que cumplan con los criterios de la muestra por 

lo que quedan excluidos del estudio (Tabla 1). 


Tabla 1. Selección de la muestra 



































Perfil Edad Género Nacionalidad Nº seguidores | Nº vídeos 
@kylethomas 16 chico inglesa 17,7M 4 
@markanastasio 16 chico inglesa 8,6M 12 
@lts.bellido 16 chica espanola 6M 15 
@maxandharveyveryofficial | 16 chico inglesa 6M 11 
@ariannmusic 14 chica española 6,4M 3 
@annemoda14 14 chica española 3,7M 11 
@martindant 15 chica española 3,6M q 
@havannawinter 14 chica inglesa 3,3M 

@sietexx 17 chico espanola 2,9M 14 
@hanamartinx 17 chica inglesa 2,6M 3 
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Caynoficial 15y17 | chico española 2,3M 11 
@abe. oficial 17 chico espanola 2M 3 
@emandloz 17 chica inglesa 1,8M 

@jooaquinrs 16 chico espanola 1,5M 13 
@joosejulioo_O02 14 chico espanola 1,5M 6 
@danwolley 17 chico inglesa 1,3M 4 
@ohyeahelijah 16 chico inglesa 860,4K 6 
@tianawilson 12 chica inglesa 765,4K 2 
@babypecas 11 chica espanola 685,6K 4 
@rubyrube 12 chica inglesa 558,3K 3 























Fuente: elaboración propia 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANALISIS DE DATOS 


Para la recogida de datos y autenticación de su autoría se visualizaron los videos 
de los tiktokers de ambas nacionalidades. Para confirmar la nacionalidad y la 
edad de los adolescentes se observó la información que proporcionan los propios 
adolescentes en sus perfiles. Se completó con la búsqueda de dicha información 
en los buscadores Bing y Google. 


Como análisis estadístico se emplea el análisis de la varianza ANOVA unifactorial, 
ampliada con el Test Brown-Forsythe y se aplica el coeficiente de Pearson (prueba 
chi-cuadrado) para contrastar las frecuencias de respuesta. 


4. RESULTADOS 


Durante el periodo de tiempo estudiado destaca que en esta red social los y las 
adolescentes de ambas nacionalidades no subieron contenidos de videojuegos y 
vídeos asistiendo a eventos organizados. 


4.1. VOLUMEN DE VÍDEOS PUBLICADOS 


De los 144 vídeos que los adolescentes españoles y británicos han subido a 
TikTok durante el mes de septiembre de 2020 se comprueba que los adolescentes 
españoles son más prolíficos en su producción que los británicos. Los españoles 
han subido el 62% del total de vídeos (n=89) y los británicos el 38% (n=55). Por 
género, los chicos británicos de 16 años son los que más vídeos suben (89,2% 
de su género) seguidos de chicos de 16 años españoles (46,8% de su género). 
La mayor producción de las chicas españolas se centra en los 14, 15 y 16 años 
(40,5% de su género) y en el caso de las británicas en los 17 años con el 55,6% de 
su género (Figura 1). 
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Figura 1. Población de la muestra investigada 
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Fuente: elaboración propia 


4.2. TIPOLOGÍA DE VÍDEOS EN TIKTOK SEGÚN LAS VARIABLES 
EDAD Y GÉNERO DE LOS ADOLESCENTES 


Se registra que el 17% de la muestra estudiada comparte tres o más tipologías 
de contenido lo que pone de manifiesto la complejidad del análisis de este tipo de 
investigaciones. Para estudiar si existen diferencias significativas por género y por 
edad se aplica el análisis de la varianza ANOVA unifactorial, mejorada mediante el 
Test Brown-Forsythe. Se analizan por separado las variables género y edad para 
estimar si alguna de las dos presenta mayor asociación con el tipo de contenido 
publicado. 


En primer lugar, se agrupan las observaciones por género y se observa que el 50% 
de los vídeos de las chicas y el 48% de los vídeos de los chicos son videoselfies. El 
32% de los vídeos de las chicas y el 30% de los vídeos de los chicos son coreografías 
o vídeos musicales. En el caso de los vídeos divertidos cuya finalidad es entretener, 
los chicos (19%) se decantan más por la publicación de este tipo de contenido que 
las chicas (9%) (Tabla 2). 


Tabla 2. Distribución de observaciones por tipos de contenidos y género. Ambas nacionalidades 





























Género 
Tipo de contenido chica chico Totales 
Coreografías/vídeos musicales 38 59 q7 
Acciones convencionales 8 5 13 
Vídeos divertidos 11 37 48 
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Tutoriales 2 0 2 
Vídeos de animales 0 1 1 
Videoselfies 59 q5 154 
Totales 118 197 315 
Porcentaje 37% 63% 




















Fuente: elaboración propia 


Para confirmar las diferencias, se aplica la prueba de chi-cuadrado para analizar la 
relación entre género y tipos de contenidos. Con un nivel de confianza del 95%, el 
resultado ( superior al valor crítico de ) permite concluir que el género y el tipo de 
contenido publicado están relacionados entre sí. 


Seguidamente, las observaciones se agrupan atendiendo la variable de edad y la 
tipología de contenido que comparten los adolescentes en esta red social. Son los 
chicos y chicas de 16 años los que más presencia tienen por tipos de contenido con 
un 41% del total. (Tabla 3). 


Tabla 3. Distribución de observaciones por tipos de contenidos y edad. Ambas nacionalidades 
































Edad 
Tipo de contenido 11 12 14 15 16 17 Totales 
Coreografías/vídeos 
musicales 4 1 18 11 37 26 a7 
Acciones convencionales | 1 0 1 2 7 2 13 
Vídeos divertidos 0 2 5 6 23 12 48 
Tutoriales 0 0 0 2 0 0 2 
Vídeos con animales 0 0 0 0 1 0 1 
Videoselfies 4 5 22 20 61 42 154 
Totales q 8 46 41 129 | 82 315 
Porcentaje 3% 3% 15% 13% | 41% | 26% 
































Fuente: elaboración propia 


El resultado de aplicar la prueba de chi-cuadrado a la tabla anterior es en este caso, 
inferior al valor crítico de . Por lo tanto, podemos concluir que no existe relación 
entre la edad y el tipo de contenido publicado. 


4.3 TIKTOK Y VARIABLE DE NACIONALIDAD DE LOS 
ADOLESCENTES 


La nacionalidad en la producción y difusión de vídeos en TikTok confirma que los 
adolescentes de ambas nacionalidades crean y difunden principalmente vídeoselfies, 
vídeos con coreografías o vídeos musicales y vídeos divertidos. Los españoles 
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suben más vídeos en los que se muestran haciendo actividades de su vida diaria: 
estudiando, peinándose u ordenando un armario (42% españoles; 8% británicos). 
El 67% de los españoles frente al 33% de los británicos difunden vídeos en los 
que bailan e interpretan las canciones que seleccionan para sus producciones 
audiovisuales. El 56% de los adolescentes españoles y el 44% de los británicos 
incorporan a sus canales vídeos divertidos. 2 chicas españolas aprovechan su canal 
en esta red social para publicar vídeos de tutoriales, en ambos casos, son vídeos en 
los que muestran cómo peinarse (Tabla 4). 


Tabla 4. Distribución de observaciones por tipos de contenidos y nacionalidad 
































Nacionalidad 
% 

Tipo de contenido Española | Inglesa Totales | Española % Inglesa 
Coreografías/vídeos 
musicales 65 32 q7 67% 33% 
Acciones convencionales 12 1 13 q2% 8% 
Vídeos divertidos 27 21 48 56% 44% 
Videoselfies qq 55 154 64% 36% 
Tutoriales 2 0 2 100% 0% 
Vídeos de animales 0 4 1 0% 100% 
Totales 205 110 315 
Porcentaje 65% 35% $ 


























Fuente: elaboración propia 


Se analiza si existe relación significativa entre la nacionalidad y el tipo de contenido 
para comprobar si las variables muestran relación estadística. Para ello, se aplica 
la prueba de chi-cuadrado cuyo resultado, con un nivel de confianza del 45%, es 
, (inferior al valor teórico 11,070) ratifica que no existe relación entre el tipo de 
contenidos y la nacionalidad. 


Se realiza una prueba de análisis de la varianza ANOVA de un factor ampliada mediante 
el test Brown-Forsythe con el objetivo de conocer si el número de contenidos por 
tipo es diferente según la nacionalidad del usuario. El resultado (,) revela que no 
hay diferencias estadísticamente significativas entre la nacionalidad y el número de 
contenidos publicados por tipo. 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Los resultados muestran que los tiktokers adolescentes españoles son más activos 
que los adolescentes británicos en esta red social en la creación y difusión de 
producciones audiovisuales. Se comprueba que, aunque los adolescentes de 11, 
12 y 14 tienen presencia en esta red social su producción no resulta elevada. En 
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TikTok, son los adolescentes de 16 y 17 años de ambas nacionales y géneros los 
mayores productores. 


La tipología de vídeos que comparten ambos géneros y nacionalidades presenta 
similitudes. Los y las adolescentes crean y difunden videoselfies en los que adquieren 
un papel protagonista seguidos, a continuación, por los vídeos de coreografías. En 
el caso de los vídeos divertidos son los chicos los que más publican este tipo 
de contenido. Destaca el cambio de rol de los chicos en esta red social. En ella, 
abandonan los videojuegos para mostrarse en facetas más personales. Quizá 
esta transformación de sus contenidos pueda deberse a la propia definición de la 
aplicación como red social de vídeos cortos de bailes y coreografías. Lo que nos 
conduciría a plantear la capacidad de los menores para adaptarse a la configuración 
de cada plataforma de red social. En cualquier caso, como hemos comprobado, 
los adolescentes también le otorgan otras funciones de comunicación mostrando 
y comentando acciones que realizan a diario. De hecho, los españoles son los que 
más incorporan momentos de su vida diaria en sus vídeos. 


El análisis estadístico de las variables de género y edad en relación con el tipo 
de contenido publicado indica que el género es la variable que mejor explica los 
resultados estadísticos con el tipo de contenido. No obstante, será interesante 
aumentar la muestra de la investigación para observar si se siguen produciendo 

o estas diferencias o si bien las redes sociales están dando paso a una equipación 
de los códigos de auto-representación de ambos géneros. 


TikTok, al igual que lo han hecho otras redes sociales como YouTube, Facebook 
y Twitter (Smith, Fischer & Yongjian, 2012) instaura sus normas y desarrolla su 
propia cultura. Pautas a las que parece se están adaptando los adolescentes como 
creadores culturales de sus producciones audiovisuales. Los adolescentes de 
ambos géneros y nacionalidades se muestran felices en los vídeos que exhiben 
a sus seguidores por lo que también será necesario descubrir si efectivamente la 
participación activa en esta red social les produce la felicidad que muestran en sus 
videoclips o como señalan López, Bernar, Sueiro y Valderas (2011) la percepción de 
felicidad que se expone en las redes sociales es cuanto menos voluble. 
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RESUMEN 


El auge en el uso de las TIC como herramienta para mejorar y optimizar los 
procesos de enseñanza — aprendizaje, ha sido evidente y con grandes experiencias 
epistemológicas en la última década, validando su apoyo en la educación a las 
nuevas generaciones que se encuentran en constante contacto con ellas. 


Lo anterior valida el desarrollo de estrategias pedagógicas y didácticas que generen 
nuevas dinámicas de trabajo, permitiendo que el estudiante tengo un rol mucho 
más activo en sus procesos de aprendizaje a través de experiencias novedosas que 
incorporen elementos tecnológicos que les atraen y generen interés por adquirir 
nuevos conocimientos. Ante esto, las redes sociales son un elemento interesante 
para incorporar en el aula y en esta experiencia se realizó un trabajo con estudiantes 
de cuarto semestre de la carrera de Diseño Gráfico en la Universidad Santo Tomás 
en Colombia, en la cual desarrollan identidad de marca, y se realizaron además de 
sitios web corporativos, productos sobre rastreo y generación de las redes sociales 
que sirvieron como estrategias de publicidad y comunicación externa de dichas 
empresas agrícolas reales, siendo de utilidad a las mismas para incorporarlas o 
mejorarlas validando la importancia en el uso del internet y las redes sociales. 


Palabras clave 


Redes sociales, estrategia didáctica, tecnologías de la información y comunicación, 
educación superior, empresarial 
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1. INTRODUCCIÓN. 
1.1. LAS TIC Y LA EDUCACIÓN. 


Es indudable el apoyo que las Tecnologías de la Información y la Comunicación han 
realizado al plano de la educación, como herramienta que contribuye y optimiza 
los procesos de enseñanza-aprendizaje. En los últimos años se han realizado 
experiencias novedosas, valiéndose de tres componentes como el hardware, 
software e internet creando muchas plataformas y generando nuevas formas de 
aprendizaje como el Blended Learning, E-Learning, M-Learning y los MOOC (Montilla 
B., 2019). 


Sin embargo, para que el uso de los dispositivos y plataformas tecnológicas se 
hayan vuelto parte fundamental del proceso educativo, era necesario que las 
nuevas generaciones tuvieran un contacto con todas ellas a temprana edad y por 
ello son llamados “nativos digitales” (M. Prensky, 2010). Ante este panorama, se 
hace interesante el abordaje de metodologías novedosas que permitan el abordaje 
de las temáticas relacionadas con las asignaturas que se imparten, apoyándose de 
plataformas y dispositivos que los estudiantes utilizan y se encuentran totalmente 
familiarizados. 


1.2. INTERNET. 


El uso del Internet tiene actualmente más de 50 años desde su primera versión 
llamada Arpanet, la cual era una red de interconexión entre computadores 
exclusiva de universidades, centros de investigación y laboratorios de informática. 
Actualmente se puede observar un uso masificado que permite ser utilizado no solo 
en los hogares, incluso en cualquier lugar donde haya una red o conexión a datos 
móviles. 


Es imposible pensar en la Era Digital sin evidenciar la importancia que la llegada 
del internet hizo en la sociedad; la sociedad red es aquella que con la llegada de 
la interconectividad digital se construye a partir de la información que se crea y 
comparte en dicha tecnología (Castells, M. 2001). 


El Internet no solo modificó la forma con la que los seres humanos se comunican 
mediante el uso de dispositivos interconectados, también generó nuevas dinámicas 
de adquisición y emisión de información; tal como lo afirma Piscitelli (2005), el 
cuál afirma que es un soporte intelectual que ha permitido nuevas dinámicas como 
escribir, leer, estudiar, pensar y diseñar en red. 


La tecnología de la red también ha sufrido una serie de evoluciones, las cuales 
se han analizado desde diversas áreas del conocimiento y esto ha permitido 
reconocerlas e identificarlas: 
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Web 1.0: Internet de las empresas 

Web 2.0: Internet de las personas 

Web 3.0: Internet de las cosas 

Web 4.0: Internet inmersiva e interactiva 


Precisamente la llamada Web 2.0, es aquella en la cual se le debe el nacimiento de 
las Redes Sociales, otro gran panorama tecnológico para la sociedad digital. 


1.3. REDES SOCIALES 


El término Redes Sociales ha sido utilizado de manera común con la llegada de 
la World Wide Web creada por Tim Berners Lee a inicios de la década de los años 
90, aunque específicamente en la Web 2.0, cuando el término “redes sociales” 
adquiriría un nuevo sentido en identificar estructuras sociales digitales de toda 
índole (Bernete, 2010). 


Al ocaso del siglo XX, las empresas desconocían el uso actual que se le podía dar 
al internet y la forma como podrían beneficiarles; y por esta razón se recuerda el 
Manifiesto Cluetrain que fundamentalmente hace un llamado a la acción más activa 
de los computadores y su interconectividad logrando así un mayor impacto en la red 
y optimizar la comunicación con los consumidores y potenciales clientes (Levine, 
Locke, Searls y Weinberger, 1999). o 


Internet, como todo lo relacionado con la tecnología, sufrirían innovaciones como la 
web 2.0 (Arslan, 2018), siendo este considerado como un uso “más social” de la 
red en la interacción de usuarios utilizando plataformas llamadas Redes Sociales 
de Internet. 


2. DISEÑO Y MÉTODO. 


Esta es una experiencia de aula, realizada durante el año 2020 en la carrera de Diseño 
Gráfico de la Universidad Santo Tomás en Bogotá, Colombia; dentro de la asignatura 
Aplicaciones Informáticas Ill. Dicha clase fue orientada por el docente Harvey Y. 
Montilla Buitrago y se encuentra dentro del modular de cuarto semestre a cargo de 
la docente Claudia Marcela Arias quien gestionó el convenio con la Fundación ANDI, 
organización del estado colombiano la cual se encarga de desarrollar proyectos 
para crear y optimizar los procesos de la pequeña y mediana empresa. 


La clase tiene como propósito enseñar bases de programación basado en el 
lenguaje HTML para la creación de minisitios y sitios web estáticos para empresas 
agrícolas, que en su gran mayoría son medianas y pequeñas. Sin embargo, debido 
a que la asignatura también tiene un abordaje teórico donde se contextualiza a los 
estudiantes sobre los antecedentes, historia, desarrollos, generaciones y usos del 
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internet, así como todo lo relacionado con ella; se hizo necesario realizar el abordaje 
de las redes sociales no solamente de forma teórica, sino involucrarlas dentro del 
desarrollo de los proyectos de aula. 


En cuanto a las metodologías implementadas dentro del curso, en primer lugar, 
se utiliza el Aprendizaje Basado en Problemas, una metodología que permite el 
desarrollo de proyectos de aula en el que se les plantea una situación problémica 
a los estudiantes y ellos evidencian su aprendizaje de manera constructivista y 
cognitivista en la creación de un producto. Algunos aspectos interesantes de dicha 
metodología extraídos por Gómez (2005) son: 


Se incrementa la retención de conocimientos 
Activar los conocimientos previos 

Mejora el interés en el área específica 
Optimiza las destrezas de trabajo autónomo 


Se relaciona con otras habilidades como el razonamiento crítico, interacción 
social, metacognición. (p. 17-18) 


Es importante evidenciar que los procesos de enseñanza-aprendizaje fueron 
inevitablemente modificados a raíz de la pandemia del COVID-19, en la cual todas 
las instituciones educativas, independientemente del nivel educativo, tuvieron que 

e acercarse aún más a las TIC y ser utilizadas como herramientas que permiten la 
comunicación, interacción, dinamización y gestión de los procesos educativos. 
Precisamente ante dicho panorama, el docente a cargo de la asignatura tuvo que 
adoptar otra metodología más para garantizar el desarrollo de la materia, debido a 
que las sesiones se realizarían en lo virtual. 


TONE Sey] WWW. BUU LO. Cum] I2Upr ma aqui 
Texto 
Texto en Bold 
g>Texto en Bold 2 
Texto en itálica 
Texto en itálica 
Texto subrayado 
Texto subrayado 2 
Texto resaltado 
Texto tachado 
Texto Subindice 


Texto<sup>Superindice 





Figura 1. Clases de programación web bajo el modelo de presencialidad asistida por TIC 
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Se escogió la Estrategia de Presencialidad Asistida por TIC, la cual es un proceso 
metodológico que incorpora de manera didáctica y pedagógica a las TIC, integra 
procesos de personalización, contempla la adopción de diversas estrategias 
didácticas y metodologías, y gestiona procesos de comunicación de carácter 
sincrónico y asincrónico (U. C. de Manizales, 2020). 


Se utilizaron para el desarrollo de las clases, el uso del aula virtual Moodle, la 
plataforma de videoconferencia Zoom, el correo institucional de la universidad que 
se encuentra bajo la plataforma Gmail, así como el servicio de almacenamiento 
Drive. 


Durante las sesiones presenciales, se realizaban tres momentos de clase: 


Abordaje teórico: sobre la historia, evolución y clasificación del internet, así 
como las redes sociales 


Talleres prácticos: programación en HTML5 para el desarrollo del sitio web 
de la empresa 


Desarrollo de manual: documento sobre análisis y recomendaciones para el 
uso de las redes sociales de la empresa 


Asesorías: el docente realizaba de forma personalizada asesorías en el $ 
proceso creativo de los productos de clase 


Todo esto permitió el desarrollo de dos grandes entregables de la asignatura; el 
diseño, programación y prototipo del sitio web de la empresa y la diagramación 
y diseño del manual de redes sociales a manera de recomendaciones que sean 
de utilidad a los integrantes de la empresa que se dedican a manejar dichas 
plataformas. 


3. RESULTADOS. 


Durante el desarrollo de la asignatura, se hizo uso de las sesiones sincrónicas, 
así como del trabajo autónomo, teniendo en cuenta el cronograma de trabajo 
que garantizó el correcto desarrollo de los procesos, así como la revisión de las 
preentregas garantizando la retroalimentación oportuna. 


3.1. SITIO WEB EMPRESARIAL. 


Para este trabajo, se requirieron unos mínimos para un correcto 
desarrollo en el proceso de diseño del producto digital: 
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Información sobre las necesidades y contexto de las empresas a trabajar 


Ejercicios y talleres de programación en HTML5 utilizando el software Adobe 
Dreamweaver 


Insumos gráficos de la empresa que se extraen de asignaturas relacionadas 
con el desarrollo de Identidad Gráfica y Fotografía 


Edición y optimización digital de imágenes, fotografías y demás insumos 
visuales para ser utilizadas dentro del sitio web 


Retroalimentación de parte del docente de las preentregas solicitadas en el 
cronograma de trabajo de la clase 


Se desarrolló todo el proceso bajo la metodología de Diseño Centrado en el Usuario 
DCU, que uno de los más apropiados para el desarrollo de cualquier producto de 
comunicación visual digital. Este proceso contiene cuatro grandes fases; Análisis 
donde se recopila la información de los objetivos del producto, los requisitos y 
las características del público al que van dirigido; Diseño, donde se encuentra el 
modelado de los usuarios, diseño conceptual, diseño de contenidos, arquitectura 
de la información y el bocetado; la tercera etapa es el Prototipo donde se encuentra 
el da baja calidad que puede ser un boceto y el de alta que un interactivo básico 
navegable; finalmente la Evaluación donde se hacen pruebas con usuarios (Palau, 
2013). 
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Figura 2. Entrega final de sitios web de las empresas, 


Diseñados y programados por los estudiantes 
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Al finalizar la asignatura, los estudiantes (en grupos o individual en algunos casos) 
entregan su prototipo de alta navegable, es decir, la propuesta de diseño para el 
sitio web de la empresa con interacción estática. Dicha entrega debe contener unos 
mínimos solicitados para evidenciar el proceso: 


Programación en HTML5 


Aplicación de la identidad gráfica, ilustración y fotografía realizada en otras 
asignaturas del semestre 


Evidencia del proceso centrado en el usuario 


3.2 MANUAL DE REDES SOCIALES. 


Este segundo insumo, consistió en el proceso de bocetado, maquetación y diseño 
de una pequeña pieza editorial digital que permita dar un acercamiento al manejo 
de las redes sociales, así como dar recomendaciones puntuales a las empresas en 
el manejo de sus cuentas empresariales en dichas plataformas. 


Es importante evidenciar que durante la clase surgió la necesidad de crear este 
producto de manera conjunta entre los estudiantes y el docente, teniendo en cuenta 
que durante las sesiones de clase se realizó un abordaje sobre los antecedentes, 
historia y tipología de las redes sociales; como también el perfil, funciones y rol del 
Community Manager en el manejo y dinamización de dichas plataformas de forma 
profesional. 
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Figura 3. Entrega final de manuales sobre redes sociales, 


diseñados por los estudiantes 
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Si bien la clase no profundiza en el manejo de todas las redes o plataformas que 
manejan los Community para generar métrica y análisis profundo o estrategias 
robustas de marketing digital, ya que no es la finalidad o naturaleza del curso, si 
da unas recomendaciones y un conocimiento que permitió la generación de los 
manuales, teniendo en cuenta que los estudiantes utilizan en su diario vivir las 
redes sociales de forma frecuentemente reconociendo todo el potencial que éstas 
pueden tener y la utilidad que pueden darse de parte de las empresas a las que va 
dirigido dicho material diseñado por los alumnos. 


Al finalizar la asignatura, además del sitio web empresarial, los estudiantes hacen 
entrega del manual de redes sociales diseñado y en formato digital en las cuales 
se tuvo en cuenta los siguientes criterios: 


Evidencia del proceso de diseño 


Aplicación de la identidad gráfica, ilustración y fotografía realizada en otras 
asignaturas del semestre 


4. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Después de haber realizado este proyecto de aula durante tres semestres, se 
evidencia que para los estudiantes es muy fácil la creación de contenidos para la 
realización del manual de redes sociales, teniendo en cuenta que son plataformas 
que constantemente manejan, y por consiguiente, dominan ya que al ser nativos 
digitales, tienen muchas facilidades para explicar en lenguaje no técnico, las 
herramientas que cada plataforma tiene y como estas pueden ser aprovechadas 
por las empresas a las que iba dirigido dicho producto. 


La realización del manual de redes sociales, ha sido de mucha utilidad para los 
estudiantes, puesto que consideran que en la era digital que se está viviendo, 
es importante para las empresas, independientemente de su tamaño o actividad 
económica, no solamente la creación de los perfiles en las redes sociales, sino la 
generación constante de contenidos digitales dirigidos al público objetivo al que 
pretenden llegar, con la finalidad de darse a conocer y fidelizar más clientes. 


Si bien para la mayoría de estudiantes, es importante comprender los procesos de 
creación web mediante la programación en el estándar HTML5 que es la versión 
más reciente reconociendo dicho proceso como una salida profesional más para 
el diseñador gráfico digital, no todos tienen las competencias suficientes para 
comprender y trabajar código; sin embargo se evidencia el trabajo colaborativo entre 
los compañeros de clase y los talleres realizados por el docente, como estrategias 
válidas para nivelar los conocimientos en programación web entre los estudiantes. 
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Los estudiantes evidencian que el diseñador gráfico digital actual, debe tener 
unas competencias digitales relacionadas con el proceso y diseño de productos 
interactivos como sitios web, aplicaciones móviles y demás contenidos hipermedia, 
ya que actualmente no es un trabajo exclusivo de los ingenieros, teniendo en cuenta 
la cantidad de productos y plataformas que se requieren para realizarlas desde los 
procesos front-end (interacción y diseño) y back-end (manejo de bases de datos y 
gestión de servidor). 


Finalmente, es importante evidenciar que, para los estudiantes, el trabajar con 
empresas reales independientemente de los sectores productivos a los que 
correspondan, les permite aprender mucho más por que comprenden mejor el 
proceso de diseño de los productos que realizaron durante las clases; incluso se 
sienten más cercanos a la labor profesional en la creación de productos de diseño 
fieles a un proceso real que como futuros diseñadores gráficos estarán realizando. 
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DE LOS MUROS DE POMPEYA A LOS MUROS 
DE LAS REDES SOCIALES. UN EJERCICIO DE 
ARQUEOLOGIA DE LAS REDES SOCIALES 


JOSÉ MARÍA PELÁEZ MARQUÉS 
Universidad Francisco de Vitoria 
EDUARDO FERNÁNDEZ 
Universidad Panamericana 


El presente trabajo, a través de sus dos investigadores, se inscribe en dos proyectos: 


La construcción de la comunicación política en las redes sociodigitales durante la campaña 
electoral de 2018 en México desde la configuración del ethos, pathos y logos, financiado 
por el Fondo de Fomento a la Investigación 2014 de la Universidad Panamericana. Clave: 
UO-CI-2019-COM-MX-30; investigador principal: José Luis López Aguirre; de agosto 2019 a 
mayo 2021. 


MARGINALIA CLASSICA: RECEPCION CLASICA Y CULTURA DE MASAS CONTEMPORANEA: LA 
CONSTRUCCION DE IDENTIDADES Y ALTERIDADES financiado por los programas estatales de 
generación de conocimiento y fortalecimiento científico y tecnológico del sistema de I+D+i 
orientada a los retos de la sociedad del Ministerio de Ciencia e Innovación del Gobierno de 


España.. Referencia: PID2019-107253GB-100 


RESUMEN 


Los muros de la ciudad de Pompeya son uno de los primeros ejemplos de una 
activa y variada red social. En ellos podemos encontrar manifestaciones variadas 
de comunicación popular cuyas temáticas y objetivos coinciden con las principales 
redes sociales de la actualidad. Tenemos descripciones de habilidades profesionales 
y recomendaciones propias de Linkedin, solicitudes de contacto y declaraciones de 
amor pasional propias de Tinder, retratos de sus habitantes propios de Instagram, 
airadas críticas y discusiones como las de Twitter, opiniones de restaurantes y 
hoteles como las de TripAdvisor y, en fin, muros como los de Facebook en los que 
cabe todo lo anterior y mucho más. 


En esta comunicación se mostrarán diferentes ejemplos de grafitis encontrados en 
los muros de la ciudad de Pompeya clasificados por temáticas y estilos equivalentes 
a los de las principales redes sociales de la actualidad. A través de un análisis 
comparativo de dichos ejemplos, a los que separan 2.000 años, se pondrá de 
manifiesto la vigencia de las necesidades y motivaciones humanas que subyacen 
en cualquier acto de comunicación en redes sociales con independencia del medio 
o la tecnología utilizados. 


Palabras clave 


Redes sociales; graffiti; arqueología. 
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1. INTRODUCCIÓN. 


Son numerosos los estudios que se centran en la vigencia del mundo clásico y 
en las aportaciones de las culturas griegas y romana a la cultura occidental, así 
como la importancia de conocer los orígenes clásicos como fundamento cultural 
de nuestros días. Gran parte de estos trabajos destacan especialmente del mundo 
romano su contribución a fundamentar el actual Derecho, así como la aportación 
a la ingeniería civil como vía de expansión del poder político, el desarrollo del arte 
y literatura clásicas y de las vías de comunicación, fuente y origen de la cultura y 
de la riqueza de la civilización. Sorprende a muchos que en la actualidad se utilicen 
en arquitectura y en obras públicas, sin apenas cambios, muchas de las técnicas 
y recursos del mundo romano como el arco, el acueducto o las cloacas. Estas 
aproximaciones a la vigencia del mundo clásico buscan en estas manifestaciones 
culturales el germen o los fundamentos de la nuestra, al considerar a las grandes 
culturas del mundo clásico como precursoras de muchos de los, aparentes, 
adelantos del mundo actual. 


En el presente trabajo no pretendemos buscar orígenes de nuestra cultura o 
fundamentos que, tras un desarrollo posterior por parte de las nuevas generaciones, 
hayan hecho posibles muchos de los avances del mundo actual. Buscamos, por 
el contrario, definir identidades y resaltar aquellas coincidencias que muestran 
cómo el fundamento universal del género humano se concreta en unos valores 
y necesidades que trascienden el tiempo o las culturas para formar parte, de 
manera casi inmutable, de la propia naturaleza humana. En concreto, nos referimos 
a la necesidad de comunicación interpersonal y colectiva como uno de estos 
fundamentos universales del género humano. 


Las actuales redes sociales son una manifestación concreta y acorde al desarrollo 
de las nuevas tecnologías de una misma y permanente cualidad humana: la 
sociabilidad. El término acuñado por Aristóteles para definir al hombre como animal 
político (1488: 50), no se refiere, como muchos interpretan equivocadamente, a 
su necesidad de hacer política, tal como se entiende hoy el término. La famosa 
afirmación del filósofo se refiere, por el contrario, a su naturaleza ciudadana, 
comunitaria, al hecho de que el hombre adquiere su pleno desarrollo y sentido 
cuando forma parte de una comunidad, ya sea familiar o ciudadana. Desde 
este punto de vista es lógico considerar la comunicación social como una de las 
necesidades más tempranas y definitorias de nuestra especie. 


2.DISEÑO Y MÉTODO. 


De acuerdo con esta identidad social entre el hombre antiguo y el actual describimos 
a continuación los ejes de la presente investigación. 
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2.1. TEMA DE INVESTIGACIÓN. 


Nos planteamos la posibilidad de clasificar algunos de los testimonios epigráficos, 
también llamados graffiti, encontrados en los muros de la ciudad de Pompeya 
dentro de las mismas categorías de motivación del autor y temática que podemos 
encontrar en las actuales redes sociales. Si este ejercicio de reclasificación de los 
graffiti de Pompeya es posible, podremos concluir que el fenómeno de las redes 
sociales no es algo propio y exclusivo de nuestro siglo, sino que es tan solo la 
demostración de la permanencia de unas mismas necesidades de interacción y 
reconocimiento social resueltas a través de otro soporte o canal de transferencia. En 
este sentido, el subtítulo dado al trabajo, “Un ejercicio de arqueología de las redes 
sociales”, se refiere precisamente a este ejercicio de recuperación de “vestigios” 
de redes sociales del siglo primero de nuestra era que se mostraban al ciudadano 
en “vitrinas” muy similares a las que utilizan nuestros contemporáneos a través de 
las nuevas redes sociales. 


2.2. OBJETO DE ESTUDIO. 


Centraremos nuestro enfoque en el análisis de una selección de graffiti encontrados 

en la ciudad de Pompeya que responden a las principales temáticas y necesidades 

de las actuales redes sociales. Es importante subrayar que el objeto de estudio de 

este trabajo son los graffiti pompeyanos y no los mensajes de las redes sociales e 
actuales ni el estudio de sus características particulares, sin embargo, contamos 

con un conocimiento basado en nuestra propia experiencia como usuarios de redes 

sociales actuales. Estos son los temas y las redes que hemos escogido: 


Opinión - Twitter. 

Reconocimiento social - Facebook. 

Ocio y Restauración - Trip Advisor 
2.3. CUESTIONES A RESOLVER. 


Una vez seleccionados los graffiti y clasificados de acuerdo con las categorías ya 
mencionadas trataremos de responder a las siguientes cuestiones: 


¿Existe una identidad entre las necesidades manifestadas por los pompeyanos 
en los muros de su ciudad y las de los actuales usuarios en los muros de 
sus redes? 


¿Hay semejanza formal en la construcción de los mensajes y en el estilo de 
comunicación? 


¿Condiciona el soporte, digital o físico, la forma de la comunicación? 
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Una vez respondidas las preguntas anteriores estaremos en situación de 
poder concluir respondiendo a la pregunta que resume objetivo que nos 
hemos marcado en el presente trabajo ¿se pueden asimilar los grafitis de 
Pompeya a las actuales publicaciones de las redes sociales? ¿pueden, por 
tanto, considerarse un precedente cultural que tiene su origen en el carácter 
comunicativo y sociable del ser humano? 


2.4. METODOLOGÍA 


En el presente trabajo, para lograr el objetivo propuesto, seguiremos, como ya 
hemos adelantado, los siguientes pasos metodológicos. 


a) 


Exploración y búsqueda de los grafitis pompeyanos relacionados con los 
temas de las publicaciones que en la actualidad se realizan en las redes 
sociales mencionadas anteriormente. Usaremos como principal fuente el 
Corpus Inscriptionum Latinarum y, adicionalmente, aquellos textos destacados 
en artículos académicos que abordan las inscripciones en Pompeya. 


Identificación de las redes sociales actuales con las que se pueden comparar 
las inscripciones pompeyanas. Selección de un número suficientemente 
representativo de grafitis pompeyanos que encajen dentro de las temáticas 
que podemos encontrar en la actualidad en las redes sociales más relevantes. 
Debido a la extensión limitada del trabajo nos centraremos con mayor detalle 
en Facebook, Trip Advisor y Twitter. Mostraremos en todo caso un ejemplo de 
grafitis que podrían aparecer en la actualidad en Tinder e Instagram. 


Organización de los grafitis de la primera selección de acuerdo con los temas 
y redes mencionados anteriormente y revisión de los mismos para eliminar 
aquellos que sean menos ilustrativos o de más difícil interpretación. 


Identificación de las posibles motivaciones del autor y relación de las mismas 
con las del usuario actual de redes sociales. Como categorías para identificar 
y delimitar necesidades humanas utilizaremos los estudios de Maslow sobre 
las motivaciones. 


Análisis comparativo de la información recogida y sus interpretaciones para 
dar respuesta a las cuestiones planteadas entre los propósitos de esta 
investigación y redactar las conclusiones. 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS. 


En el presente apartado, antes de presentar los grafitis seleccionados, comenzaremos 
por describir las motivaciones y temáticas en las que serán clasificados de forma 
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que sea más evidente su identidad con los mensajes y objetivos de las actuales 
redes sociales. 


3.1. PREPARACIÓN DE LOS GRUPOS DE CLASIFICACIÓN DE 
MOTIVACIONES Y REDES SOCIALES. 


Como ya hemos mencionado en la introducción, consideramos que tanto los grafitis 
de los muros de Pompeya, como los mensajes o comunicaciones encontrados en 
las redes sociales responden a unas necesidades antropológicas comunes a los 
hombres de cualquier época. Esta identidad en las motivaciones de los autores de los 
grafitis antiguos y de los modernos usuarios de redes sociales fundamenta nuestra 
teoría de que las manifestaciones epigráficas conservadas en la antigua ciudad 
romana pueden considerarse una expresión similar y un interesante antecedente de 
las redes sociales actuales, ya que responden con mensajes breves, compuestos 
de texto e imágenes, de temáticas similares, a unas necesidades comunicativas 
comunes. 


Para clasificar las diferentes manifestaciones epigráficas antiguas de acuerdo 
con las necesidades personales expresadas por sus autores tomaremos como 
referencia la teoría de las motivaciones de Maslow (1943). > 


Para Maslow las motivaciones humanas impulsan al individuo a la consecución de 
unos objetivos asociados a la satisfacción de determinadas necesidades humanas. 
Estas motivaciones pueden agruparse de acuerdo con las necesidades que tratan 
de satisfacer: 


Básicas o fisiológicas. Son a aquellas que se dirigen a garantizar la 
supervivencia y la prolongación de la especie: la alimentación, la salud 
corporal, las necesidades fisiológicas básicas y las relaciones sexuales. 


Seguridad y protección. Buscan un mundo ordenado en el que existan medios 
O personas que garanticen la organización y la seguridad. Una vez alcanzado 
un nivel adecuado de seguridad puede el hombre sentirse autosuficiente y 
ejercer un primer estado de libertad. 


Afiliación o pertenencia. Cubren la necesidad de formar parte de un grupo 
social con el que sentirse identificado. Dicha pertenencia nos garantiza unos 
mínimos niveles de aceptación. 


Reconocimiento. Permiten que se genere la necesaria autoestima para tener 
plena confianza en sí mismo. Además, nos hace conscientes de nuestra valía 
frente a los demás generando cierto sentido de superioridad y poder. 
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Autorrealización: Se produce cuando somos conscientes de haber aprovechado 
todo nuestro potencial, ya sea al ponernos al servicio de los demás para 
ayudarles, como al ejercer nuestro poder sobre ellos. 


Mostramos a continuación la relación de estas motivaciones y necesidades con las 
redes sociales que se incluyen en este trabajo. No siempre es posible identificar 
con certeza la motivación que mueve a los usuarios de redes sociales en sus 
publicaciones, por lo que hemos preferido mencionar varias para cada red de forma 
que en algunos casos una misma necesidad o motivación puede relacionarse con 
más de una red social. 











RED SOCIAL MOTIVACIÓN 
Fisiológicas (sexo...) 
é tinder Necesidad de reconocimiento 
OO Fisiológicas (alimentación, alojamiento...) 
Reconocimiento (experto, creador de tendencia...) 
tripadvisor 





Pertenencia (socialización, vínculos...) 


facebook Realización (éxitos, estilo de vida...) 





Protección (opinión política, seguridad de grupo...) 


Reconocimiento (calidad de los twits, likes...) 


twitter 


Pertenencia (seguidor de grupos, referentes...) 





Reconocimiento (seguidores, likes, comentarios...) 


Instagram Autorrealización (publicar estilo de vida personal...) 


Tabla 1. Redes sociales y motivaciones. Elaboración de los autores. 


3.2. FUENTES EPIGRÁFICAS Y GRAFITIS POMPEYANOS. 














Los pueblos primitivos, antes de convertirse en sedentarios, recogían sus tradiciones 
en dibujos e ideogramas grabados de modo permanente en las paredes de las 
cavernas o, posteriormente, en el listón o estaca en el que se asentaba la tienda 
que era lo único permanente y servía para escribir en él y mantener indelebles los 
recuerdos y tradiciones de la tribu (Huerta y Fernández 2020). 


Las inscripciones antiguas son una importante fuente de información de indudable 
valor arqueológico. Nos sirven para conocer la pronunciación del latín antiguo al 
localizar las faltas de ortografía que contienen, recoger información sobre los 
difuntos en las estelas funerarias, o sobre los artífices de los grandes monumentos 
públicos como los arcos de triunfo... También sirven para recopilar información 
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sobre la vida cotidiana de los habitantes de las antiguas ciudades. Un testimonio 
de incalculable valor lo encontramos en las inscripciones conservadas en la ciudad 
de Pompeua, en las faldas del Vesubio, al sur de la península itálica. 


Como es bien sabido, la erupción del año 74 sepultó por completo las ciudades de 
Pompeya y Herculano y no fueron redescubiertas hasta bien entrado el siglo XVIII, 
por lo que en la actualidad podemos pasear por las calles de una antigua ciudad 
romana, en la que se conservan murallas, casas y edificios públicos, con sus 
deslumbrantes pinturas, mosaicos e instrumentos arqueológicos que nos ayudan a 
conocer muchos detalles de la vida ordinaria de sus habitantes. 


En las paredes de las casas y de los edificios públicos se han encontrado numerosas 
inscripciones epigráficas, esto es, grabadas en piedra, que reflejan las inquietudes 
y necesidades comunicativas de sus habitantes y que coinciden con las expresadas 
en la actualidad en las redes sociales. Benefiel, R., & Keegan, P. (2016: 81). 
destacan que los grafitis no solo se escribían en las fachadas sino también en el 
interior de las casas como práctica habitual y abierta. 


Desde mediados del siglo XIX los filólogos dirigidos por el prestigioso Theodor 

Mommsen, comenzaron a sistematizar la recopilación de estas inscripciones de 

la antiguedad latina, tanto públicas como privadas, en un corpus conocido con el 

nombre de Corpus Inscriptionum Latinarum, citado generalmente por sus iniciales © 
(CIL). Se trata de 17 tomos con casi 200.000 inscripciones registradas según su 

lugar de aparición. El tomo IV está dedicado a las inscripciones encontradas en 

Pompeya y Herculano. 


De este corpus hemos seleccionado algunas que consideramos representativas 
para llevar a cabo nuestro estudio comparativo y que hemos citado con su 
correspondiente referencia. 


4, RESULTADOS 


Hemos organizado este apartado en diferentes secciones que coinciden con las 
redes sociales objeto de análisis comparativo. En cada uno de ellos presentaremos 
los grafitis más relevantes junto a algunos comentarios que ponen de relevancia 
la identidad de temática e intenciones con respecto a los que encontramos en la 
actualidad en cada una de las redes sociales que son objeto de análisis. 


4.1. TWITTER 


Twitter como herramienta de comunicación se ha convertido en un campo de batalla 
para lograr una mayor interacción entre ciudadanos interesados en compartir y 
enfrentar sus opiniones. Destaca de manera especial el uso de esta esta red para 
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participar en la vida y el debate político. En esta red social los usuarios transmiten 
información y comparten sus opiniones políticas, por lo que los mensajes 
publicados en twitter tienen un papel muy relevante en la comunicación política 
(Campos-Domínguez 2017). Como veremos a continuación, las inscripciones 
epigráficas conservadas en Pompeya no solo muestran estos contenidos de apoyo 
a determinados políticos o grupos, sino que mantienen, en ocasiones, un diálogo 
entre varios participantes (Ruiz Gutiérrez 2008), al igual que los mensajes que 
fomentan los diálogos interactivos entre los usuarios de twitter (Benefiel 2010), de 
forma que se establece, sobre el propio muro, una cadena de mensajes como en la 
actualidad (Loar 2018). 


Comenzamos presentando algunas de las peticiones de voto para los candidatos de 
las elecciones municipales. Estas peticiones se realizan tanto de manera individual 
como en representación de determinados colectivos profesionales. 


En este grafiti, como en las actuales discusiones de twiter, el mensaje del autor 
va seguido del comentario de otro ciudadano que apoya a un candidato diferente : 


Por favor, os lo suplico, fabricantes de de ungúentos, votad a Vero 
para edil, os lo pido. 


®© Todos los orfebres recomiendan a Gayo Cuspio Pansa para edil. (CIL 
IV, 710)! 


Para evitar estas reacciones en contra por parte otra de mano contraria, algunos no 
tenían reparo en escribir al final de su petición una clara amenaza. Como podemos 
leer el tono del debate no era siempre respetuoso como sucede en la actualidad: 


Pido que vosotros los vecinos elijáis para duunviro encargado de 
la justicia a Lucio Estacio Recepto, persona adecuada. Lo escribió 
Emilio Celer, su vecino. Si con mala intención lo borras, ojalá caigas 
enfermo. (CIL IV, 03775) 


También en las campañas electorales de la ciudad de Pompeya se usaba la 
influencia de grupos populares entre los habitantes de la ciudad, como los actuales 
“infuencers”. En este grafiti, encontrado cerca de la zona del circo, los “jugadores de 
pelota” muestran sus preferencias. Podemos relacionarlo con los apoyos políticos 
que se pueden hacer desde cuentas de equipos deportivos. 


Los jugadores de pelota te piden que elijas a Aulo Vettio Firmo edil, 
es digno de un oficio público.(CIL IV 1147) 





1 Se indica para cada grafiti su referencia dentro del Corpus Inscriptionum 
Latinarum. La traducción es de los propios autores del presente trabajo. 
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También encontramos en los muros de Pompeya los mensajes en contra de 
determinados políticos que utilizan un tono irónico. Standage (2013, pg. 39) pone 
de relevancia el tono de humor con el que se imitan las recomendaciones formales 
por parte de un colectivo para describir el tipo de votante, nada recomendable, que 
sigue al candidato criticado. Reproducimos a continuación varios mensajes de burla 
dirigidos al mismo candidato, Vatia: 


Todos los que beben hasta tarde piden que elijas a Marco Cerrino 
Vatia edil. Floro y Fruto escribieron esto.(CIL VI 581) 


Todos los que se acuestan tarde piden a Marco Cerrinio Vatia como 
edil. (CIL IV 575) 


Elegid, por favor, a Marco Cerrino Vatia como edil. Todos los que 
beben de noche lo piden (CIL IV, 49). 


Los ladronzuelos votan a Vatia para edil (CIL IV, 576) 


Sobre el mismo candidato podemos encontrar además un mensaje seguido del 
comentario de otro pompeyano: 


Votad a Marco Cerrinio para edil. Hay quien lo ama, hay quien es 
amado por él, esto me fastidia. 


El que siente fastidio ama. (CIL IV, 346) 


Junto a los mensajes políticos, podemos encontrar también el de aquellos que 
buscan el reconocimiento de sus cualidades literarias con frases bellas o ingeniosas 
que causen admiración y aleccionen a sus seguidores. 


Larga vida a los que aman, al infierno los que no pueden y doble castigo a 
los que lo prohíben. (CIL IV 4091) 


Un problema pequeño se vuelve grande si lo ignoras. (CIL IV 1811) 


En ocasiones algunas demostraciones de genio poético no podían escapar a la 
burla del comentario gracioso de otro. Algo común también en las redes actuales. 


Primero con el embrujo de tus ojos me has hecho arder de pasión, 
y ahora das rienda a las lágrimas por tus mejillas, pero las lágrimas 
no pueden apagar mis llamas: ellas me queman el rostro y me 
consumen el corazón. (CIL IV 4966) 


Los vecinos se ven obligados a intervenir en el incendio [-] porque las 
llamas podrían propagarse rápidamente”. (CIL IV 4967) 
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Cerramos este apartado con un grafiti que bien podría ser, en la actualidad, el 
habitual comentario en contra de la red social de un “usuario” que sin embargo no 
puede dejar de utilizarla. 


Oh muros, habéis soportado tantos aburridos grafitis que me asombra 
que aun no os hayáis derrumbado. (CIL IV 1904) 


4.2. FACEBOOK. 


Entre las principales motivaciones de los usuarios de Facebook están la 
búsqueda de reconocimiento a través de recomendaciones o seguidores. Para 
lograrlo es habitual recurrir a la publicación de logros, actividades sociales, o 
relaciones relevantes. También cubre esta red las necesidades de aceptación y el 
refuerzo de los vínculos de pertenencia a un grupo o persona al permitir mostrar 
nuestras emociones hacia ellos o nuestros comentarios sobre sus publicaciones 
directamente en sus perfiles. 


Comenzamos con algunos grafitis de los muros de Pompeya que podríamos encontrar 
en las cuentas de Facebook de aquellos que pretenden establecer una relación 
sentimental presumiendo de sus cualidades o, directamente, fanfarroneando sobre 
sus logros amatorios. 


En el primero un gladiador, colectivo comparable en su fama y en su elevado ego 
a algunos de los futbolistas de la actualidad, no necesita muchas palabras para 
exponer sus cualidades con el sexo femenino. 


Celadus el Tracio hace suspirar a las chicas. (CIL IV, 4397) 


Un soldado nos deja su mensaje en los muros de la palestra, lugar equiparable a los 
actuales gimnasios. Podemos imaginarlo orgulloso escribiendo esta descripción de 
su potencia. En la actualidad seguramente iría este mensaje acompañado de una 
foto de su cuerpo musculado en alguna de las máquinas del gimnasio. 


Floronio, soldado privilegiado de la séptima legión estuvo 
aqui. Las mujeres no supieron de su presencia. Solo seis 
le conocieron, muy pocas para semejante semental. (CIL IV 
8767). 


También hay espacio para declaraciones entre enamorados.Llaman la atención 
entre los grafitis de Pompeya los mensajes de numerosas mujeres, como pone de 
relevancia Strong (2010). Destacamos el de una esposa. Hoy lo habría dejado en el 
muro de su marido seguramente con una foto reciente de los dos. 


No vendería a mi marido ni por todo el oro del mundo. (CIL IV, 
3061) 
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Como en la actualidad eran frecuentes los mensajes breves para dar testimonio de 
haber estado en un lugar donde se ha echado de menos a la persona querida. Así 
lo hace este varón en los muros del hotel donde se hospedaba. 


Vibio Restituto durmió solo aquí y echaba de menos a su querida 
Urbana. (CIL IV, 2146) 


En la misma temática de las relaciones sentimentales podemos encontrar también 
en Facebook mensajes de venganza. Amantes dolidos por la ruptura tratan de 
prevenir a los contactos de su ex-pareja sobre sus defectos. En Pompeya estos 
grafitis acusatorios o insultantes se dejaban en los muros de la casa de la persona 
a la que iban dirigidos, hoy en los muros de su cuenta. Este mensaje es claro y 
directo. 


Restituto ha engañado a muchas mujeres. (CIL IV, 5251) 


La amistad también se refleja en esta red social. Es habitual compartir fotos de 
actividades con amigos en las que, además, se escriben sus nombres o, en lenguaje 
de Facebook, se los “taguea”. Dos amigos disfrutaron de su viaje a Pompeya, como 
vemos en este grafiti. Podemos imaginar el “selfie” que lo acompañaría hoy y los 
gestos de los amigos. 


Glyco estuvo aquí con Marcial mientras el sol ardía. Estábamos 
sedientos. (CIL IV, 89) 


Las redes sociales son también un buen tablón de anuncios. Gracias a su rápida 
difusión entre los contactos se puede comunicar rápidamente cualquier noticia o 
aviso relevante. Este pompeyano usó los muros de su tienda para recuperar un 
objeto robado. 


Una olla de cobre ha desaparecido de mi local. Quien me la devuelva 
recibirá 65 sestercios. Se darán 20 más por la información que 
permita capturar al ladrón. (CIL IV, 64) 


Cerramos este apartado con un mensaje triste. Las condolencias dirigidas a un 
amigo que ha muerto. En Facebook podemos encontrar perfiles de personas ya 
fallecidas que sus familiares mantienen activos para recoger los mensajes de 
despedida o de reconocimiento de sus amigos. Podemos imaginar la tristeza de 
este pompeyano al descubrir que su amigo ha muerto. 


Pyrro saluda a Quío, su compañero. Estoy desolado desde que he 
sabido que has muerto. Adiós. (CIL 1V,1852) 
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4.3. TRIP ADVISOR. 


Las calles de Pompeya, ciudad costera rica en comercio y en turismo de descanso, 
estaban repletas de tiendas, bares, tabernas, hoteles y pensiones. La competencia 
era tan intensa como en las actuales ciudades costeras en la temporada alta. La 
buena reputación de los establecimientos era crítica para poder mantenerse. Tanto 
los clientes como los propietarios de los negocios y los competidores publicaban en 
las paredes de la ciudad lo mejor y lo peor de cada establecimiento. Como veremos 
a continuación, Trip Advisor podría recoger todos estos mensajes. 


Comenzaremos por los comentarios de los propios dueños en los que destacan 
las ventajas y servicios que ofrecen. Como describe Colin (1951, pg.39) se podían 
encontrar anuncios no solo en los muros del local sino también en las calles y en 
especial en las zonas de afluencia de foráneos como en la zona de los teatros y 
circos y en las calles de entrada a la ciudad. 


El dueño de esta taberna, la taberna de Hedón, anuncia sus precios para las 
distintas calidades de vino. 


Hedón dice: Puedes tomar una bebida por solo una moneda. Puedes 
tomar mejor vino por dos y vino falerno por cuatro. (CIL IV, 1674) 


También se anunciaban los alquileres de alojamiento con el mismo detalle que hoy 
podríamos encontrar en una página de reserva de hoteles. 


En la propiedad de Julia Félix, hija de Espurio, se alquilan un baño 
muy cómodo y bien equipado para gente distinguida, tiendas con 
sus habitaciones y comedores (en el primer piso) desde el 13 de 
agosto hasta el 13 de agosto dentro de seis años, durante cinco 
años completos. Si alguien está interesado, póngase en contacto 
con nosotros. (CIL IV, 1136) 


En el estudio realizado por Kruschwitz y Campbell se presentan algunos ejemplos 
de publicidad de reformas y aperturas de nuevos locales (2009, pg. 63). En este 
grafiti se comunican las mejoras realizadas en uno de ellos. 


Sicio ha reformado El Elefante. Se alquila local comercial. Triclinio 
con tres lechos y comodidades. (CIL IV, 806, 807) 


Además de las recomendaciones de sus propietarios podemos también encontrar 
clientes satisfechos o buenos conocedores de la ciudad que recomendaban lo mejor 
de su oferta hostelera. En este grafiti un “experto” en viajes por la zona recomienda 
lo mejor de cada ciudad. 
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Viajero, prueba el pan de Pompeya, el vino lo tomarás en Nocera. 
(CIL IV, 8903) 


Dejamos para el final los mensajes críticos, son los más abundantes entre los 
mensajes con esta temática. Coinciden además en sus críticas con los temas más 
habituales en Trip Advisor: la calidad del producto, los precios, las instalaciones del 
hotel, etc. 


El oficial de finanzas del emperador Nerón dice que esta comida es 
veneno. (CIL IV, 8075) 


¡Cuántos trucos usas para timar, tabernero! Vendes agua mientras te 
bebes tú el vino sin mezclar. (CIL IV, 3498) 


Cuando me haces la cuenta, Batacaro, yo te mandaría a tomar por 
culo.(CIL IV 2254) 


Me he meado en la cama. Lo confieso, pero si me preguntas, 
hospedero, te diré la razón: no había orinal. (CIL IV, 4952) 


4.4. OTRAS REDES 


Hemos dejado para esta última sección algunos ejemplos de otras redes sociales. 
La limitada extensión del trabajo nos impide profundizar con mayor detalle en todas 
por lo que hemos escogido una reducida muestra de grafitis para cada una de las 
redes: 


TINDER 


Los mensajes y las representaciones eróticas son muy abundantes en Pompeya, 
no solo en los prostíbulos o lupanares sino en todos los muros tanto de la calles 
como de las casas. La aceptación de los romanos a este tipo de mensajes era 
muy diferente a la actual. Formaba parte de la vida pública y se compartían con 
naturalidad y humor como un aspecto más de la vida cotidiana tanto pública como 
doméstica (Manzano 2012). 


De los múltiples mensajes destacamos uno que podría bien ser una declaración 
arrogante de principios de un usuario de Tinder sobre el tipo de mujeres con las que 
gustaría conectar. 


Ansío darle todo a las chicas hermosas pero no me agrada ninguna 
mujer del vulgo. (Diehl 589) 
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INSTAGRAM 


Una de las motivaciones de los usuarios de Instagram es compartir imágenes e 
historias, generalmente relacionadas con sus experiencias personales. La respuesta 
de sus seguidores en forma de comentarios o reenvíos puede satisfacer tanto la 
necesidad de reconocimiento como la de autorrealización al compartir actividades o 
historias de las que sienten especialmente orgullosos. 


Entre los numerosos frescos que se han conservado en los muros de Pompeya 
destacamos dos retratos de excepcional realismo. El matrimonio propietario de la 
casa se muestra ante sus visitantes representado como un par de personas cultas, 
orgullosas de sus capacidades intelectuales. Los podemos ver representados a ella 
con las tablillas de escritura de ella y a él con un rollo, seguramente un documento 
oficial. 





Figura 1. Retrato de Terencio Neo y su esposa. 


Fuente: web del Museo Arqueológico Nacional de Nápoles. 


Adicionalmente presentamos otro de los retratos encontrados en la ciudad de 
Pompeya. Para mostrar su actualidad, no solo en la actitud del personaje, sino 
también en los objetos de escritura que sostienen hemos unido la fotografía del 
fresco romano con la utilizada en una campaña actual de publicidad en la que 
participa una famosa “influencer”. 
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Figura 2. Comparativa entre el retrato de la Poetisa de Pompeya y la imagen de 
una campaña publicitaria. Elaboración de los autores a partir de las webs del 


Museo Arqueológico Nacional de Nápoles y de la empresa SAMSUNG. 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN. 


Planteamos en el segundo apartado de este trabajo las preguntas a las que 
pretendíamos responder. Una vez realizado el análisis de los grafitis de Pompeya 
en su relación con las comunicaciones actuales de las redes sociales podemos 
responderlas. 


Las motivaciones de los autores pompeyanos se han mostrado coincidentes con las 
de los usuarios de las redes actuales. Hemos podido observar cómo, a través de sus 
muros, han manifestado necesidades de aceptación y reconocimiento social y han 
defendido opiniones tanto negativas como positivas sobre personajes, situaciones 
o servicios. También hemos encontrado pruebas de publicaciones que responden a 
la necesidad de demostrar un sentimiento de superioridad o realización personal al 
manifestar sus logros y estatus, tanto a través de textos como de imágenes. 


Salvando la principal diferencia en cuanto al soporte tecnológico utilizado en las 
redes sociales, hemos podido comprobar cómo se mantienen identidades en la 
forma. Se produce, un intercambio de mensajes a modo de diálogo y hay también 
espacio para los comentarios irónicos como respuesta a grafitis anteriores. 
También el estilo de comunicación es similar y combina el estilo más formal en 
las recomendaciones políticas o las opiniones con el familiar en los mensajes 
sentimentales o el más vulgar en las críticas exaltadas o los mensajes en clave 
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sexual. Los retratos mantienen también la estética de los actuales “selfies” en sus 
actitudes y propósitos. 


Podemos, por tanto, concluir que los grafitis de la ciudad de Pompeya, a pesar 
de la distancia de veinte siglos, tienen numerosas semejanzas con los mensajes 
de las actuales redes sociales. Estas se producen principalmente por el hecho de 
que ambos medios de comunicación responden a necesidades comunes en ambas 
culturas que se pueden considerar universales y atemporales. 
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RESUMEN 


En la Sociedad 2.0 la realidad mediática se construye en las redes con la intervención 
no solo de los profesionales de la comunicación sino también con la participación 
de las otrora “audiencias” o actualmente “prosumers”. La interconexión entre 
los acontecimientos sociales y la realidad representada se ha puesto claramente 
de manifiesto en el fenómeno Black Lives Matter, que ha ido creciendo de forma 
simultánea en la red y en la sociedad, y se ha convertido en referencia de la lucha 
antirracista. Esta investigación pretende alcanzar una visión retrospectiva del 
movimiento Black Lives Matter, y su aceptación en la sociedad civil, así como su 
presencia en redes sociales con el fin de valorar la influencia del fenómeno viral 
George Floyd en la evolución del propio movimiento y la trascendencia del mismo 
en la representación de la realidad de los nuevos prosumers. Para alcanzar estos 
objetivos se ha procedido a realizar un análisis cualitativo a través de la literatura 
científica reciente, y en la web y cuentas oficiales en redes del movimiento. 
Además, se han identificado los símbolos asociados al movimiento y sus líderes, 
dando especial atención a las imágenes y al mensaje que trasladan. La fuerza 
visual del registro de la muerte de George Floyd, en 2020, y la enorme difusión 
generada a partir de la intervención de líderes de opinión, han precipitado una 
expansión del movimiento del que se han hecho eco marcas y círculos de opinión. 
Se ha creado un relato, más o menos polarizado, con el que interactúan los 
prosumers para interpretar la realidad que les rodea. Del análisis del fenómeno 
Black Lives Matter se desprende que su presencia en redes sociales y su viralidad 
configura decisivamente la opinión pública y contribuye a la educación ciudadana. 
Una educación ciudadana que en la era digital y de la convergencia consideramos 
inseparable de la educación mediática. 


Palabras clave 


Black Lives Matter, movimiento social, redes sociales, prosumers, George Floyd. 
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1. INTRODUCCIÓN: REDES SOCIALES Y PARTICIPACIÓN 
CIUDADANA 


Desde la aparición de la web 2.0, la audiencia, acostumbrada a ser solo receptora, 
evoluciona a una capacidad interactiva que le permite un poder de influencia 
anteriormente limitada a su círculo más cercano. 


La hiperconexión y la multidireccionalidad de estos emirecs (Cloutier, 2001) que 
reciben y emiten contenidos comunicativos sin necesidad de poseer una autoridad 
profesional, experimental o académica en la materia, asistiendo a una absoluta 
democratización tecnológica y una constante emergencia de contenidos que es 
soberana en el mundo digital actual. Esta libertad de intercambio de información, 
entre productores y consumidores de contenidos, o prosumers, (Tapscott, 1995 y 
Toffler, 1980) lleva asociado un factor imprescindible, el de la relación social (Marta- 
Lazo y Gabelas, 2016) que conecta a los individuos en el escenario online y explica 
fenómenos como el que nos ocupa. 


Hoy en día cualquier individuo tiene a su alcance los recursos para convertirse en 
prosumer o emirec a partir de la creación de contenido (principalmente audiovisual) 
y la difusión del mismo en la red. Esta comunicación multimodal y multidireccional 
se convierte en altavoz de todo tipo de argumentos, algunos de los cuales dejan el 
silencio virtual en que se han encontrado incluso después de la irrupción de Internet 
2.0. Aparici y Silva (2011:5) se refieren al mismo como “uno de los aspectos que 
no se suelen abordar al hablar de interactividad o de la cultura de la participación”. 
Los autores citan a Burbules y Callister para poner énfasis en aquellas perspectivas 
y argumentos que no son recogidos y “permanecen ausentes”, y que conlleva que 
muchos colectivos “carecen de representación en la red” (Aparici y Silva, 2012:6). 


Esta posibilidad de manifestación y alcance, en ocasiones masivo, está detrás de 
que corrientes y tendencias de todo tipo funcionen en la red. Entre ellas está el 
fenómeno influencer, que se corresponde con los múltiples perfiles de estos nuevos 
opinion makers, u otros fenómenos muy distintos, como los sociales. 


La incuestionable participación en redes sociales, sin embargo, no necesariamente 
supone ni la participación ciudadana en la realidad social ni la ciudadanía crítica 
necesaria para que de la cultura de la participación se derive una sociedad más 
justa. Rheingold (1993) ya advertía que la permanente interconexión podía dar 
lugar a comunidades virtuales que contribuyesen a la democratización no solo del 
ciberespacio sino de la sociedad en que vivimos, pero también podía “convertirse 
en un instrumento de tiranía”, (1993:376). Gutiérrez-Martín y Torrego-González 
(2018) analizan los espacios virtuales donde los jóvenes interaccionan y concluyen 
que la mayoría de ellos son meros “espacios de concurrencia”, sin que se lleguen 
a configurar ni “espacios de afinidad” (Gee, 2018) ni comunidades virtuales que 
favorezcan la participación ciudadana. 
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Durham (2019) plantea como ideal el que las redes sociales se conviertan en 
lugares de contestación y empoderamiento y plantea el “uso de los medios sociales 
como herramienta de análisis y empoderamiento con la que los educadores pueden 
crear un nuevo camino hacia la ciudanía crítica”, (2019:765). 


El peso decisivo que los medios tradicionales y las nuevas tecnologías han alcanzado 
a día de hoy justifica la necesidad de que la educación incorpore mecanismos para 
comprender e interpretar con criterio sus dinámicas y significados, así como las 
reglas del juego que implica interactuar en la red. 


En nuestro trabajo queda patente la influencia que los fenómenos virales tienen para 
los usuarios, la repercusión que estos mensajes tienen en las calles y en la esfera 
de lo real. También pueden observarse la influencia en nuestro comportamiento 
social de los símbolos, significados, ideas y representaciones del escenario virtual. 


Además de ser insignia de la creación y difusión de contenidos, las redes sociales 
se usan cada vez más como fuente de información Hopp et al. 2020. Sus contenidos, 
algunos de los cuales están dotados de un componente de atracción muy elevado 
con elementos propios de un episodio viral, adquieren una notoriedad muy elevada 
que posiciona a los hechos relatados a la cabeza de la agenda de medios. 


Encontramos que esto es lo que ha sucedido en el caso de denuncias en redes de © 
violencia policial a través de vídeos acompañados de hashtags que se replican y 

difunden con efectividad, lo que fortalece al acto de denuncia que los acompaña. 

Lake et al, 2018). El movimiento Black Lives Matter ha encontrado en la red el vehículo 

adecuado para dar eco a su reivindicación de la igualdad racial y de denuncia de la 

violencia policial contra negros y latinos en EEUU y ampliar la sensibilización hacia 

su causa. 


De hecho, según Clemente (2020) “una forma de conocer mejor las respuestas a 
los asesinatos policiales de ciudadanos negros es analizar los sitios de redes, en 
particular Facebook, el sitio con el mayor número de usuarios en todo el mundo”, 
(en Dixon y Dundes, 2020:4). 


Son, precisamente, los usuarios mayoritarios de redes como Facebook o Instagram, 
personas ente 25 y 44 años (IAB Spain, 2020) quienes secundan y difunden de 
forma más entusiasta los contenidos y mensajes del movimiento, así como los más 
numerosos en las concentraciones y manifestaciones presenciales que Black Lives 
Matter convoca en las calles de todo el mundo. De ahí la importancia de considerar 
las redes sociales como escenario de movimientos sociales, y de educar para el 
uso responsable de Internet, una educación crítica, activa y plural ante los medios 
de comunicación (Aguaded, 2011 y 2013). 


No podemos pasar por alto, en la era de la postverdad, la necesidad de abordar, 
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desde la educación y desde la comunicación, el problema de la desinformación. 
Coincidimos en este sentido con los autores del Informe de la Comisión Europea 
(2018) sobre noticias falsas y desinformación en Internet, en que no son necesarias 
las noticias falsas para desinformar, para transmitir información falsa, engañosa o 
tendenciosa con la intención de causar daño o conseguir beneficio económico. 


2. OBJETIVOS Y MÉTODO 


Esta investigación pretende analizar la influencia del caso de Geoge Floyd en la 
historia de la corriente antirracista y en el alcance social del movimiento Black Lives 
Matter. Para ello planteamos una visión retrospectiva del mismo y su aceptación en 
la sociedad civil, así como su presencia en redes sociales con el fin de valorar la 
influencia del fenómeno viral George Floyd en la evolución del propio movimiento y 
su trascendencia en la representación de la realidad de los nuevos prosumers. 


En concreto, marcamos los siguientes objetivos: 


1. Realizar un recorrido histórico del movimiento Black Lives Matter para 
comprender su dimensión temporal y geográfica. 


2. Analizar la representación más significativa del movimiento en Internet, a 
través de su web oficial y sus redes sociales. 


3. Valorar la influencia del caso de Geoge Floyd en la historia de la corriente 
antirracista y en el alcance social del Black Lives Matter. 


4. Averiguar las claves de la imagen como núcleo de la denuncia de la 
brutalidad policial en general y en el caso específico del asesinato de Floyd y 
su expansión viral, así como sus consecuencias. 


5. Identificar los iconos y líderes que han funcionado como vectores del 
movimiento y la influencia de su intervención. 


6. Abordar, desde la educación mediática y la recepción crítica, los peligros 
de la desinformación sobre el movimiento Black Lives Matter y los intentos 
de aprovechar las reivindicaciones antirracistas para otros fines ideológicos 
y/o comerciales. 


Se ha procedido a realizar un análisis cualitativo de la historia del movimiento a 
través de la literatura científica publicada en revistas indexadas en base de datos 
SJR a partir de 2018 y la información extraída de su web www.blacklivesmatter. 
com y cuentas de Facebook (BlackLivesMatter), Instagram (@b/klivesmatter)y Twitter 
(Oblklivesmatter) oficiales. De estos tres perfiles sociales se han analizado los 


| 


OA $ A | 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 1101 


contenidos publicados hasta el día 1 de diciembre de 2020. A partir de este análisis 
se ha dado alcance a los objetivos 1 y 2. 


Así mismo, se han identificado las imágenes más difundidas por los medios 
de comunicación y compartidas en redes sociales asociadas al hashtag 
#blacklivesmatter, y comprendidas entre el día de la agresión a George Floyd (25 
de mayo de 2020) y el 1 de diciembre de 2020, obteniéndose el vídeo de la muerte 
de Floyd, la imagen de Collin Kaepernick y las imágenes de estatuas vandalizadas 
como tres de los contenidos más difundidos. A estos tres elementos se les sumaría 
la publicación de un cuadro en negro (asociada al hashtag #blackouttuesday) que 
también se viralizó días después de la muerte de Floyd, y el puño negro en alto, que 
el movimiento ha integrado como símbolo y logotipo del movimiento, pero que no se 
ha incluido en el análisis. 


Atendiendo a los sucesivos acontecimientos mediáticos, se identificaron 5 
personajes populares relacionados con el movimiento en los medios de comunicación 
internacionales: Kamala Harris, Alexandria Ocasio-Cortez, Lewis Hamilton, Neymar Jr 
y el grupo de K-pop BTS, cuyos mensajes y acciones en la red han sido analizados y 
expuestos en el siguiente apartado de resultados. Esta identificación de contenidos 
y su posterior análisis ha permitido responder a los objetivos 4 y 5. 


Tanto la profundización en la historia del movimiento como la identificación de las > 
imágenes y símbolos más representativos del movimiento han puesto de manifiesto 
la relevancia del caso Floyd en el desarrollo y evolución del movimiento Black Lives 
Matter y en la expansión social de sus contenidos y símbolos, lo que ha permitido 
poder abarcar el objetivo número 3 de este estudio. En ese sentido, es oportuno 
indicar que los autores de este trabajo realizaron un trabajo de investigación sobre 
el caso Floyd el año 2020, titulado: Viralidad, prosumidores y educación mediática: 
El caso de George Floyd, y que sirve de preámbulo para el abordaje de dicho punto. 


A través de la revisión literaria y el análisis de contenido de las publicaciones más 
compartidas y asociadas con el movimiento en el año 2020 (identificadas mediante 
el citado análisis de hashtag y cuentas oficiales), se ha podido, finalmente, observar 
si una reivindicación antirracista con tanto eco social en los medios como esta ha 
sido empleada para la lucha por los derechos civiles o si, en la difusión del mensaje 
y en el desarrollo natural del movimiento en la red, han podido introducirse otro tipo 
de intereses que puedan perjudicar a una ciudadanía sin la suficiente competencia 
mediática (objetivo 6). 
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3. RESULTADOS 
3.1. HISTORIA DEL 4BLACKLIVESMATTER 


Sus inicios se sitúan en el año 2013, un año después de la muerte de Trayvon Martin 
en Florida, un joven negro que murió tras ser disparado por un capitán de vigilancia 
de raza blanca, George Zimmerman, que fue absuelto tras alegar defensa propia. 
Este dictamen judicial, de gran cobertura mediática, encendió a la sociedad negra, 
cuya reivindicación de justicia e igualdad fue recogida por Patrisse Khan Cullors y 
Melina Abdullah, según la web oficial del movimiento (www.blacklivesmatter.com). 


El nombre de la organización se extrajo de un manifiesto de la escritora y 
conferencista negra Alicia Garza, en un acto por la muerte de Martin. 


Tras Martin, en 2014 el movimiento salió a la calle por Michael Brown en Ferguson, 
Eric Garner y Tamir Rice y en 2015 por Freddy Gray, en Baltimore. Los tres murieron 
por disparos de policías. En el caso de Gray, los policías implicados, pese a ser 
acusados de homicidio involuntario, imprudencia temeraria y hasta homicidio 
intencional con malicia implícita, fueron finalmente absueltos. 


Este parece ser el denominador común en los casos que el movimiento Black Lives 

e Matter (en adelante BLM) abandera y acoge en su lucha: agresiones mortales a 
negros por parte de agentes de la ley y la seguridad blancos que son absueltos de 
sus cargos. En 2015 se suma la muerte de Walter Scott, cuyo ejecutor sí es penado 
con 20 años de cárcel, y en el 2016 Alton Sterling y Philando Castile, cuya novia 
emitió en streaming en Facebook el ataque mortal. 


Fue precisamente en agosto de ese año cuando el movimiento obtuvo uno de sus 
símbolos más emblemáticos cuando el quarterback Colin Kaepernick se arrodilló 
durante el himno nacional estadounidense al inicio de un partido de pretemporada 
de la National Football League norteamericana (NFL) (Imagen 1), argumentando: “No 
voy a levantarme para mostrar orgullo de una bandera cuyo país oprime a los negros 
y a la gente de color”. Su gesto ha sido emulado desde entonces como apoyo 
silencioso al movimiento y como señal de protesta universal contra la brutalidad 
policial ejercida con la población negra en todo el mundo. 
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Imagen1: Collin Kaepernick durante el himno nacional en un partido de la NFL en2016. 





Fuente: Getty images. 


A la lista de muertes se sumaría en 2018 la de Stephon Clark y en marzo del 
2020 (justo en el inicio de la pandemia) la de Breonna Taylor, con las mismas 
características: sujeto de raza negra o hispana muerto en asalto policial por un 
agente que, en la mayoría de los casos, es absuelto de sus cargos. 


El 25 de mayo de 2020, se añaden a estos episodios la agresión mortal a George 
Floyd, en un contexto sociosanitario único, en el que la Covid14 precipitó una brecha 
socioeconómica sin precedentes en todo el planeta y evidenció las desigualdades 
raciales latentes (Dreyer BP, Trent, Anderson, 2020, p2). Esta desencadena un 
episodio viral que revitaliza el movimiento y potencia su mensaje y legado en todo 
el globo (Martin-Gutiérrez y Picazo-Sánchez, 2020), recuperando el ídolo y símbolo 
de Kaepernick y generando una expansión y seguimiento en las redes que traspasa 
a la esfera de lo real, traduciéndose en protestas en las calles de las principales 
ciudades del mundo. 


La agresión a Floyd no constituyó una novedad. Con anterioridad, numerosas 
personas negras habían sido asesinadas por la policía, pero fue este y la repetición 
constante de las imágenes del suceso las que tuvieron una repercusión mundial que 
no se ha dado en todos los casos. Dreyer BP, Trent M, Anderson AT, et al. (2020:1). 


A partir de Floyd, sin embargo, se observa que no solo el movimiento obtiene 
más notoriedad, sino también sus mensajes y convocatorias, difundidas de forma 
masiva (por su propagación y facilidad de réplica) en la red. Se trasladan a las 
calles con éxito en fechas concretas, como el 12 de octubre (conmemoración del 
descubrimiento de América) y los días siguientes a la publicación de una noticia en 
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la que algún ciudadano negro es agredido por la policía. 


En la última mitad del 2020, aún se sumarían otras muertes reivindicadas por el 
movimiento, como la caída accidental de un bebé de raza negra desde un edificio 
estando al cuidado de la jefa de su madre y la de un hombre negro de 40 años 
que fue brutalmente apaleado por dos guardias de seguridad de Carrefour. Ambos 
sucesos tuvieron lugar en Brasil. 


A comienzos de 2021, en Rochester (NY) una niña negra de 4 años fue violentamente 
retenida mientras sufría lo que podría ser un brote psicótico. En el vídeo que 
ha circulado por todos los medios de comunicación, la policía usó gas pimienta 
para reducirla. Los agentes sí fueron en este caso suspendidos de sus cargos 
cautelarmente. 


3.2. PRESENCIA DEL MOVIMIENTO EN LA RED 


La web de Black Lives Matter señala como misión “erradicar la supremacía 

blanca (y) la violencia infligida en las comunidades negras por el estado y los 

vigilantes (...) Trabajamos para un mundo donde las vidas de los negros ya no 

sean sistemáticamente objetivo de muerte”. La web se crea en 2013 pero solo 

tiene actividad hasta 2019. Su actividad en las redes sociales, a través de cuentas 
®© oficiales verificadas sí se mantiene actualizada y activa. 


La identificación de los contenidos con el movimiento se debe al registro inicial 
del hashtag #BlackLivesMatter que más tarde se materializó en perfiles en todas 
las redes sociales, algo que permitió al movimiento llegar a mucha más gente. 
Así, encontramos que tienen presencia en Instagram (@blklivesmatter), Twitter (@ 
blklivesmatter), y Facebook (BlackLivesMatter), redes en las que sus contenidos 
tienen más eco y difusión. 


3.3. EL CASO FLOYD 


La muerte de George Floyd desencadena un movimiento masivo de protesta 
vertebrado por acciones determinadas en la red y centralizadas en contenidos 
concretos, dotados de significantes y símbolos identificables y replicados. 


A diferencia de otros acontecimientos reivindicados por Black Lives Matter, la muerte 
de George Floyd constituye un fenómeno viral, especialmente, por el contexto 
socioeconómico y sanitario en que sucede, el preámbulo social con el que cuenta 
la población más sensibilizada y la retroalimentación constante entre discursos 
contrarios, gracias al frecuente feedback que un personaje público tan relevante 
como Donald Trump, entonces presidente de Estados Unidos, da a los contenidos 
relacionados con el movimiento tras el suceso de Floyd. (Gutiérrez-Martín y Picazo- 
Sánchez, 2020). 
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La explosión del movimiento tras la muerte de Floyd se precipita por la confluencia 
de diversas variables: un contenido de características reales o verídicas (un vídeo 
casero o amateur) relato de un hecho brutal que sucede en ese momento, trasladado 
a una plataforma de content sharing que se edita y redifunde de forma exponencial 
ganando alcance y expandiéndose de forma incontrolable. 


El contenido narra un suceso de gran atractivo que, de por sí, posee características 
para viralizarse (Picazo, 2016b), pero a ello se le une un contexto que se caracterizada, 
dice Pirtle (2020) por una “indiganción probablemente exacerbada por el impacto 
del capitalismo racial en la morbilidad y mortalidad causadas por covid-19” (en 
Dixon y Dundes, 2020), a la que se suma una situación de cúmulo de denuncias 
por agresiones policiales. 


El proceso viral también se encuentra participado por la acción de Stephen Jackson 
y su difusión del vídeo de condolencia-denuncia en Instagram. A partir de ahí, 
el eco que los medios de comunicación tradicionales y nuevos dieron al suceso 
desencadenó no solo su posicionamiento en la agenda de medios, sino, también, 
en las reacciones de Trump: 


Se observan tres elementos fundamentales para la difusión masiva e inmediata del 
vídeo de la muerte: 


1. Un usuario superdifusor, Stephen Jackson, acredita de forma inmediata el 
hecho vinculado al contenido inicial. Su publicación casera en Instagram no 
solo verifica la muerte de Floyd, sino que la carga de emoción. 


2. Un usuario superdifusor como Donald Trump, con una presencia e influencia 
mediática destacable reacciona contrariamente a estos eventos casi de 
forma constante, alimentando estados de opinión a favor y en contra, pero, 
sobre todo, generando reacciones. 


3. El contexto histórico y el contexto social de denuncia en la población negra. 
La crisis de la Covid-19, que afecta más a la comunidad afroamericana por 
enfermedades subyacentes vinculadas a la pobreza. A esta situación se le 
añade una tasa de paro del 14,7%. (Gutiérrez-Martín y Picazo-Sánchez, 2020). 


Imagen 2: Timeline de acontecimientos tras el asesinato de George Floyd. 
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Fuente: Elaboración propia. 


3.4. LA IMAGEN: SENSIBILIZACIÓN Y VIRALIDAD DE LA MUERTE 


Como se apuntaba, la raíz de la explosión viral del episodio Floyd radica en la difusión 
de una imagen núcleo que encierra un mensaje devastador y el relato mismo de 
la desigualdad, la reivindicación y la denuncia, y, aún más, narra la muerte en 
directo. Recogen Dreyer, Trent y Anderson, entre otros autores en una reciente 
publicación de la revista Pediatrics que ese instante en que un hombre al que se 
puede identificar y clasificar como amado padre de familia, músico, deportista, etc, 

o clama por su vida y pide ayuda, mientras es sometido por 4 policías hasta morir, 
está disponible para que todos podamos verlo y consultarlo. (p.2). Dreyer BP, Trent 
M, Anderson AT (2020:2). 


La expansión viral que padece el contenido y el eco que, de forma natural, como en 
otros fenómenos virales (Picazo., 2016a) se hacen de dicho contenido otros medios 
de comunicación alcanzan a públicos normalmente ajenos a este tipo de emisores. 


Este sharing indiscriminado, refleja un apoyo a la indignación del colectivo negro en 
forma de “consternación generalizada”. Las redes, dicen Capelli (2020) y Mchunu 
(2020), cumplen ese papel de vehículos del apoyo social y de sensibilización de los 
colectivos. Grupos que, en situaciones de violencia similares, habían permanecido 
ajenos y en silencio. 


Antes del caso Floyd, Watson (2019) ya introdujo que los casos de la muerte negra 
viral constituían una muestra visible y un ámbito de estudio en construcción. 


Sin embargo, esa muestra repetida de la muerte en la red y el éxito de una 
propagación así en plataformas digitales no solo se corresponde con fines altruistas 
y un sentido unísono de reivindicación de igualdad racial. Las lógicas narrativas 
que funcionan en la propagación de contenidos virales apuntan a determinados 
parámetros y características narrativas que fueron identificados por Picazo (2016b). 
De las 44 claves narrativas de un vídeo viral, el de Floyd reúne hasta 20: 
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3) Acción irrepetible captada en cámara. 


) 
4) Acción captada de la realidad. 
8) Acción intencionada. 
15) Reacción natural y/o espontánea. 
22) Revelación pública. 
28) Delito. 
29) 

) 


37 


Sufrimiento físico. 
Situación de peligro mientras se graba. 


39) Touching: Se denomina así al contenido de carácter sentimental o 
emotivo, que describe una situación emocionante. 


41) Private: Escena perteneciente a la vida íntima de uno o varios personajes, 
que no suele compartirse y a la que no se tiene acceso en condiciones de 
normalidad. 


42) Wild: Relato de un hecho, objeto o circunstancia de una forma en que, 
normalmente, no es posible presenciarlo. 


48) La acción es impropia a la naturaleza del personaje que la lleva a cabo, de 
la circunstancia en que se realiza o del lugar en que se ejecuta. e 


49) El personaje que ejecuta la acción es impropio a la naturaleza de la misma, 
de su circunstancia o del lugar en que la realiza. 


64 
3 


Personaje cruel. 


Y 


Desagradable. 


“q 
oO 


Escena de peligro real. 


O N 
O N 


Violencia. 


00 


8 
O 


) 

) 

) 

) Captación en vivo. 
) 

) Denuncia social. 
) 


O 


Drama real / Suicidio. (Picazo, 2016b: 120-130). 


Las redes sociales pueden convertirse en escenarios de tristeza, ira o miedo (Motley 
et al. 2020) y, en línea con el atractivo indudable de estos contenidos de denuncia 
y reivindicación que son “evidencia visible” de brutalidad policial, y funcionan como 
sensibilizadores de la causa, pueden, en cambio, pasar a ser, según Dixon y Dundes 
“espectáculos virales que socavan la humanidad de los victimizados” (2020:2). 


En este sentido, la elevada exposición de la muerte como elemento emblemático y 
proclama de la denuncia puede alcanzar “efectos amortiguadores de sobreexposición 
a imágenes que quizás alguna vez estuvieron destinadas a conmovernos” (Juhasz 
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2016:9), lo que puede redundar en que el mensaje recibido por la audiencia sea 
cada vez más débil. 


3.5. BLACK LIVES MATTER Y LA REPRESENTACIÓN DE LA 
REALIDAD: LA CUESTIÓN DEL ESPIRITU CRÍTICO EN LA 
CIUDADANIA. 


A lo largo del análisis encontramos apoyo al movimiento por parte de personas 
como Kamala Harris (en sus declaraciones el pasado junio en The Late Show with 
Stephen Colbert?) o Alexandria Ocasio-Cortez, que demuestran la efectividad de un 
movimiento que prende exclusivamente en el escenario social media y trasciende a 
las calles y a las urnas. 


Imagen 3: Tuit de Alexandria Ocasio-Cortez en respuesta a Tom Bonier. 
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El gráfico, dijo Bonier, se obtuvo de TargetSmart, una empresa de 
servicios de información especializada en análisis de datos de 





Fuente: Twitter. 


Varios autores reflejan cómo la muerte de Floyd ha aparecido explícitamente citada 
en la mayor parte de las cuentas (18% demócratas y 75% republicanos) del Congreso 
en Facebook y en Twitter, reflejando de nuevo cómo una problemática que no es 
nueva, que lleva revistiendo gravedad décadas adquiere un respaldo sociopolítico 
inédito a partir del posicionamiento del caso Floyd en la agenda de medios, (Shaw y 
Widjaya 2020; Carney 2016; Wilkins et al. 2019, en Dixon y Dundes 2020). 


Sin embargo, la escena virtual en que el propio movimiento se desarrolla, así 
como las características de viralidad y difusión que se asocian a sus mensajes 
más representativos podrían influir en la fuerza del movimiento y su reivindicación, 





1 Kamala Harris en directo en el programa Late Show with Stephen Colbert el 18 de junio de 2020, 
disponible en YouTube. 
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en consonancia con lo que apuntan Dixon y Dundes: “(...) incluso por una causa 
célebre, la atención en Facebook disminuye con el tiempo. Este fenómeno oscurece 
la urgencia de realizar cambio, especialmente para las personas cuya comprensión 
del racismo está influenciada por su cobertura medios de comunicación”. Dixon, 
P.J., Dundes (2020:1) 


La notoriedad pasajera de una lucha que depende del escenario mediático se ve, 
además, afectada por la democratización de argumentos libres, plurales y constantes 
en la red que, en el terreno político ideológico, a menudo resultan maniqueos y 
exentos de reflexión: “(...) suelen darse posiciones excesivamente extremistas y 
partidistas. Incluso en un caso tan incuestionable como la lucha contra el racismo, 
se han detectado también bulos, infoxicación y desinformación interesada, (...) que 
exigen una mirada crítica desde la educación mediática” (Gutiérrez-Martín, Picazo- 
Sánchez, 2020:52). 


La imagen pública que el Black Lives Matter y su reivindicación está adoptando se 
ve, en gran medida, condicionada por aquellos que, de forma casual o premeditada, 
se convierten en líderes o representan públicamente al movimiento. Es el caso 
de Collin Kaepernick, cuyo gesto se ha recuperado, versionado y replicado como 
símbolo de la lucha antirracista (Imagen 4). 


Imagen 4: Recreaciones de Kaepernick versionadas por los artistas gráficos (de o 
derecha a izquierda) Mike Leavitt y Pablo Thomas (arriba). Abajo, diseños en 
defensa del icono antirracista en comparación con los asaltantes al Capitolio 
el pasado 6 de enero de 2021, creados por Denny_ow y Lidflutters. 
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Fuente: Instagram. 


Stephen Jackson cuya intervención reaccionando al vídeo de Floyd resultó decisiva 
para disparar la expansión viral del mismo, convirtiéndole en figura clave del 
movimiento (Imagen 5). 


Imagen 5: Stephen Jackson en un fotograma del vídeo de condolencias 
grabado al conocer la fuente de su amigo George Floyd. 
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Fuente: Instagram. 


Bandas k-pop (korean pop) como BTS que donó 1 millón de dólares a la organización 
(imagen 6). 
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Imagen 6: Tuit de la banda de k-pop BTS en apoyo al movimiento Black Lives Matter. 
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Fuente: Twitter. 


Otros ejemplos, esta vez deportistas, son Lewis Hamilton, que apareció en el Grand 
Prix de Barcelona en 2020 con un casco cuya parte superior mostraba el icono de 
Black Lives Matter, un puño negro alzado (imagen 7). 


Imagen 7: Imagen del casco de Lewis Hamilton en el Grand Prix de Barcelona 2020 y 
el piloto arrodillado en señal de protesta, publicado en su cuenta de Instagram. 
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CA theguardian com/sport/2020/aug/16/one-of-my-best-drives-lewis-hamilton-celebrates-spanish-grand-prix-win raro: 
EO facebook const. » 
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Hamilton insistent on keeping racism in public eye 





Lewis Hamilton has described his win at the Spanish Grand Prix as one of his 
best drives and close to perfection. The world champion took a dominant 
victory in Barcelona and said he felt he had reached a high in his driving 
technique. Climbing from his car afterwards he also pointed to the Black 
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Fuente: Mundo Deportivo e Instagram. 


Neymar Jr. también publicó una imagen en apoyo al movimiento en diciembre de 
2020 en su cuenta de Twitter (Imagen 8). 


Imagen 8: Imagen publicada por Neymar Jr en su cuenta personal de Twitter. 
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Fuente: Twitter. 


Se observa que el apoyo generalizado que el movimiento ha ido alcanzando y la 
aceptación global de una defensa del mismo que parece indiscutible y mayoritaria 
en la sociedad actual han inspirado a grandes compañías acciones de lavado de 
imagen corporativa que les transfieran algún beneficio de asociarse con esa imagen 
buenista de que el movimiento goza en los grandes foros sociales. 


Así, observamos semanas después del caso Floyd cómo Nike (que ya había realizado 
alguna acción en esta línea en el pasado) altera en una campaña antirracista su 
eslogan “Just Do It” por “Just Don't Do It” (Imagen 9). 
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Imagen 4: Eslóganes de Nike en apoyo al movimiento. 
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Fuente: Nike. 


A su vez, HBO retira de su catálogo de películas Gone with the wind (Imagen 10) 
por la normalización de la esclavitud y la desigualdad racial en el relato fílmico, y 
Disney+ revisó recientemente su parrilla de entretenimiento, eliminando películas 
como Dumbo o Los Tres Caballeros por alusiones racistas y xenófobas en sendas 
narrativas. 


Imagen 10: Noticia en RTVE.ES sobre la retirada de Lo que el viento se llevó de la oferta de HBO. 
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HBO retira de su plataforma 'Lo que el viento se Ilevó por las 
protestas que la consideran racista 


» Una retirada que se produce en medio de las multitudinarias manifestaciones antirracistas por la muerte de George Floyd 
» La película regresará pronto a la plataforma, pero con advertencias sobre su contenido racista 
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Fuente: RTVE.ES. 


En esta línea, la revisión de eventos y relatos del pasado se ha convertido en un 
argumento recurrente ligado a la defensa de los derechos civiles de unas y otras 
razas. Así, encontramos que las protestas antirracistas del Black Lives Matter en 
2020 y años anteriores han desembocado en ocasiones en destrucción y ataque 
a representaciones urbanas del colonialismo de América en distintas ciudades en 
todo el mundo (Imagen 11). 


Imagen11: Imágenes de estatuas vandalizadas en 2020. 


Mi Recibidos (2 X | IM Recibidos(2 x | Mi Recibidos (5 x | EB Aulas IU x | ED centrodec x | G stephenjaci X| G blacklivesn x e HBOretirao x | + = x 


€ > Œ à googlecom/searchiq-black+lives+matter+revisionismo-+historico&uriz=1CICHBF. esESBG9ESB698Isxsri=ALeKKOZEYSPRCthIFEqerZuOIBKUZ9LXW16.. wy a BHO: 
ET Aplicaciones G Google EDICIÓN DE VIDEO [J ¿Nativos Digitales? [FE] EL TALLER AUDIOVL.. 30 Las mejores apps p. E Como activar el cifr... [II] Facebook construy. » 
RE Lo oa 


's, d.. Estatuas derribadas co... Descendientes y estudiosos de Colón: No es r... 





elimpactodigitalonline.com | elconfidencial.com 


1600 x 900 "== 


El Confidencial 





», es cultural... Ocho personajes históric... Que dice "Black Lives Matter" que la... 
larazon.es dolcacatalunya.com Descendientes y estudioso s 
https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.elconfidencial.com%2Fespana%2Fandalucia%2F2020-06-21%2Fanunciada-colon-expurgar-quemar-bibliotecas-nazis_2647743%2F&psig=AOvVaw2fIH7EAaYynqVbWRCN... ~ 
g = é - a a > 17:40 
I Escribe aquí para buscar o# @meneé ow g @ AY erro BD 





Fuente: La vanguardia. 


Estos actos toman fuerza con motivo de la celebración del 12 de octubre, que en la 
red adoptó este año de forma masiva el hashtag #nadaquecelebrar. 


Finalizamos este recorrido histórico por el fenómeno Black Lives Matter con una 
reflexión derivada de estos últimos acontecimientos de revisionismo histórico 
y lavado de imagen de algunas marcas comerciales que han aprovechado la 
popularidad del movimiento en los foros sociales y lo justo de sus reivindicaciones 
antirracistas. El protagonismo adquirido en las redes por la destrucción de estatuas 
alusivas al colonialismo de otros tiempos ha llegado en ocasiones a desplazar en 
los medios a la propia denuncia de la brutalidad policial o el racismo actuales. El 
que las plataformas de contenidos retiren contenidos como Lo que el viento se 
llevó, no puede obedecer más que al deseo de hacer lo que se lleva para conseguir 
popularidad. De no ser así, el estar a favor de la igualdad de la mujer ¿no debería 
llevar a esas plataformas a eliminar también todas las películas con contenido 
machista? 
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4. CONCLUSIONES 


La historia del Black Lives Matter ha estado y, por desgracia, es fácil que siga 
estando durante algún tiempo ligada a episodios de violencia o injusticia ejercida 
sobre la ciudanía negra o latina. La difusión de las reivindicaciones raciales, que 
siempre han encontrado un espacio en los medios tradicionales o en las redes 
sociales, sufre un cambio radical a partir del asesinato de George Floyd y de la 
viralización del correspondiente vídeo que muestra la agresión por parte de un 
policía. 


La imagen de la muerte posee una fuerza notable como elemento sensibilizador, y 
son los social media los que posibilitan la difusión y viralización de esas impactantes 
imágenes. La viralidad en Internet obedece a múltiples factores, heterogéneos, 
aleatorios y, algunos de ellos, imprevisibles. La difusión de acontecimientos por 
redes sociales, sin embargo, conlleva importantes riesgos. La indefinición y mezcla 
de las funciones de informar, entretener y educar, y la búsqueda del anuncio 
impactante para vender titulares, contribuye también a la banalización del mensaje 
y su víctima. 


En los medios sociales, como ya dijera Postman (1485) de la televisión en concreto, 

la información se convierte cada vez más en espectáculo, y, como la tarea de 

informar ya no es exclusiva de los profesionales, muchas noticias, o “fake news”, e 
se convierten en obstáculo para comprender los hechos que se presentan. 


A la enorme difusión del mensaje antirracista Black Lives Matter ha contribuido el 
hecho de que figuras públicas relevantes, con gran cantidad de seguidores, hayan 
hecho suyo el slogan y lo hayan replicado en sus redes. 


También puede haber contribuido a la difusión del mensaje y del discurso antirracista 
la actitud de algunas marcas comerciales que lo han incorporado en sus campañas 
publicitarias, aunque en este caso cabe la duda de si, más que por defender la 
justica social y la igualdad racial, se ha hecho por mejorar la propia imagen al rebufo 
de un “trending topic” tan amigable. 


La posible solidaridad interesada; los discursos sociales que polarizan la actualidad 
y los relatos de la historia; las repercusiones sociales que ha tenido la viralización 
del fenómeno; el condicionamiento de la “agenda setting” en los medios; la posible 
contribución de los medios a la lucha por mundo más justo; etc. son todos ellos 
aspectos que demandan una acción educativa para la construcción de la ciudadanía 
crítica. Parte fundamental de esa acción educativa es la educación mediática o lo 
que la UNESCO denomina AMI: alfabetización mediática e informacional. (UNESCO, 
2017) 
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De anteriores estudios sobre el caso Floyd desde la perspectiva de la educación 
mediática (Gutiérrez-Martín & Picazo-Sánchez, 2020) recogemos varias conclusiones 
que aquí compartimos: la viralización de la información como base de su impacto 
social; la responsabilidad de los prosumers como creadores y replicadores de 
mensajes, y el papel de las redes y los medios en la creación de estados de opinión. 


En el presente estudio se han puesto también de manifiesto la interrelación entre 
los medios tradicionales y las redes sociales en la construcción de la noticia y el 
potencial de la imagen para provocar emociones y comportamientos. 


Por todo ello los medios de comunicación deben ser conscientes de su influencia 
educativa y su responsabilidad social. Los ciudadanos prosumers, por su parte, 
deben conocer cómo se construye la realidad en los productos mediáticos, y, en la 
media que les corresponde, actuar responsablemente a la hora de emitir o reenviar 
mensajes por las redes. 


Ante fenómenos mediáticos como Black Lives Matter en Internet, a la educación le 
corresponde analizar su relación con la realidad y el racismo presente en nuestra 
sociedad, detectar y reflexionar sobre ciertos discursos en las redes sociales que 
tienden a polarizar la actualidad y los relatos de la historia, como hemos podido 
observar en el caso que nos ocupa. Con la educación mediática y ciudadana en 
la era de la postverdad se trataría de capacitar al ciudadano para combatir la 
desinformación y la manipulación (Frau-Meigs, 2017; Lee, 2018; McDougall, 2019). 
Así lo entiende también la UNESCO que celebró en 2020 su semana anual sobre 
“Alfabetización Mediática e Informacional” bajo el lema “resistir a la desinfodemia” 
y publicó el pasado año dos informes donde se evalúan 4 tipos de desinformación 
acerca del coronavirus. (Posetti & Bontcheva, 2020a y 2020b). 


La educación mediática, centrada el pasado siglo en la recepción crítica de los 
tradicionales medios de comunicación, se ha de preocupar ahora por educar en la 
participación social a través de las redes. Con el rápido desarrollo de la tecnología 
móvil, la posibilidad técnica de crear mensajes multimedia nos llega mucho 
antes que la alfabetización audiovisual necesaria para crearlos y que la madurez 
necesaria para comprender su verdadero significado y alcance. Casos como el de 
Black Lives Matter, que relacionan el mundo real con el virtual, ponen una vez más 
en evidencia la necesidad de una educación en materia de comunicación que nos 
permita comprender el funcionamiento de las redes sociales, que nos capacite para 
intervenir en ellas y que nos empodere para contribuir con nuestra participación al 
desarrollo de una ciudadanía crítica en una sociedad cada vez más justa. 


| 
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-Rheingold, H. (1993). The virtual community: Finding connection in a computerized 
world. London, UK: Minerva Publishing 
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5.2. Recursos web 

Getty Images www.gettyimages.es (Consultado el 20 enero 2021). 
Instagram www.instagram.com (Consultado el 16 enero 2021). 

La vanguardia www.lavanguardia.com (Consultado el 16 enero 2021). 

RTVE www.rtve.es (Consultado el 10 enero 2021). 

Twitter www.twitter.com (Consultado el 20 enero 2021). 

YouTube www.youtube.com (Consultado el 17 enero 2021). 

Mundo Deportivo www.mundodeportivo.com (Consultado el 20 enero 2021). 
5.3. Videografía 

-Kamala Harris en directo en el programa Late Show with Stephen Colbert (YouTube). 
-George Floyd death. Full video. George Floyd (YouTube). 

5.4. Leyenda de Imágenes 


-Imagen 1: Collin Kaepernick durante el himno nacional en un partido de la NFL 
en2016. 


-Imagen 2: Timeline de acontecimientos tras el asesinato de George Floyd. 
-Imagen 3: Tuit de Alexandria Ocasio-Cortez en respuesta a Tom Bonier. 


-Imagen 4: Recreaciones de Kaepernick versionadas por los artistas gráficos (de 
derecha a izquierda) Mike Leavitt y Pablo Thomas (arriba). Abajo, diseños en defensa 
del icono antirracista en comparación con los asaltantes al Capitolio el pasado 6 de 
enero de 2021, creados por Denny_ow y Lidflutters. 
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-Imagen 5: Stephen Jackson en un fotograma del video de condolencias grabado al 
conocer la fuente de su amigo George Floyd. 


-Imagen 6: Tuit de la banda de k-pop BTS en apoyo al movimiento Black Lives Matter. 


-Imagen 7: Imagen del casco de Lewis Hamilton en el Grand Prix de Barcelona 2020 
y el piloto arrodillado en señal de protesta, publicado en su cuenta de Instagram. 


-Imagen 8: Imagen publicada por Neymar Jr. en su cuenta personal de Twitter. 
-Imagen 4: Eslogan de Nike en apoyo al movimiento. 


-Imagen 10: Noticia en RTVE.ES sobre la retirada de Lo que el viento se llevó de la 
oferta de HBO. 


-Imagen 11: Imágenes de estatuas vandalizadas en 2020. 
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DANZA E INSTAGRAM: PRESENCIA, 
ENGAGEMENT Y CONTENIDO DE 
COMPAÑÍAS DE DANZA EN LA RED 
SOCIAL 


CARLOS LINARES ÁVILA 
Universidad de Granada 


RESUMEN 


En menos de dos décadas las denominadas redes sociales, plataformas como 
Facebook, Twitter, Instagram o TikTok, han generado nuevos procesos comunicativos 
con gran capacidad para transformar nuestra realidad colectiva e individual. 
Instagram se ha convertido rápidamente en una herramienta de comunicación de 
enorme relevancia, generadora de nuevos estados para el usuario que influyen en 
la forma de relacionarse con uno mismo y con su entorno. 


La danza ha encontrado en Instagram una herramienta de comunicación que se 
adapta perfectamente a sus sistemas de signos visuales y sonoros, dando lugar a 
sinergias con gran capacidad publicitaria. De este modo, compañías de danza clásica 
y contemporánea de repercusión internacional han optado por utilizar Instagram 
como herramienta de comunicación y marketing. Asimismo, el contenido generado 
para Instagram, a menudo en forma de teaser, fotografía o fragmentos grabados, 
adquiere una entidad y público propios más allá del espectáculo del que parten. 


El objetivo del estudio es analizar la presencia y engagement de compañías de 
danza en la red social Instagram, con el fin de entender la forma en que estos 
organismos y su contenido artístico se han codificado en la red social. 


Palabras clave 


Instagram — Danza — Redes Sociales — Análisis del espectáculo 
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INTRODUCCIÓN 


El análisis de la presencia y engagement de compañías de danza en Instagram pueden 
servir para comprender los códigos que actualmente están en funcionamiento en 
la comunicación comercial de la danza en la red social. Determinar el modo en que 
las compañías se presentan en Instagram, cuál es su lugar en la plataforma y qué 
contenido están posteando es posible mediante la recogida de datos cuantitativos a 
través de herramientas de monitoreo, la observación y el análisis. 


En menos de dos décadas las denominadas redes sociales, plataformas como 
Facebook, Twitter, Instagram o TikTok, han producido nuevos procesos comunicativos 
con gran capacidad para transformar nuestra realidad colectiva e individual. El 
dinamismo propio de estos procesos genera nuevos estados para el usuario que 
influyen en la forma de relacionarse con los demás y con uno mismo (Ladogina 
et al., 2020). La velocidad propia de los desarrollos digitales hace de las redes 
sociales un fenómeno cambiante y vivo, cuyas implicaciones se consolidan poco a 
poco en la más apremiante actualidad. 


El cambio en las formas de consumo propiciado por el nuevo paradigma digital 
afecta de manera ineludible al comportamiento de los usuarios, obligando a los 
creadores de contenido a reinventarse de forma constante (Hung et al., 2019). 
En el contexto de las redes sociales, estos cambios afectan a todos los usuarios, 
pero resultan determinantes para aquellos que realizan una labor de comunicación 
comercial y que deben readaptarse con agilidad a nuevas plataformas y espacios 
digitales. 


Las compañías de danza en toda su diversidad llevan a cabo acciones necesarias 
en el contexto de las industrias culturales. Establecen por lo tanto un ejercicio 
de comunicación comercial y de presencia virtual a través de las redes sociales, 
donde Instagram adquiere un papel protagonista. La importancia comercial de esta 
plataforma en concreto se ha venido consolidando en los últimos años (Aguileta 
et al., 2021) y está relegando poco a poco a un segundo plano el aspecto social 
de la misma. Asimismo, se ha establecido una sinergia singular entre la danza e 
Instagram, que en su carácter audiovisual se adecua perfectamente a los conjuntos 
de signos que conforman esta expresión artística. 


La danza como disciplina artística se presenta en Instagram como un tejido de 
obras fragmentadas. Esta amalgama compuesta por diversas formas como el teaser, 
montajes, grabaciones caseras o fotografías, atiende a dinámicas y funcionamientos 
que no son los del espectáculo de danza (Kuntzelman, 2017). Este nuevo tejido más 
accesible y con mayor capacidad de difusión se relaciona ya no con el espectador, 
sino con el usuario, un tejido que conllevan su propia experiencia estética. 
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1. ESPECTÁCULO E IMAGEN, DANZA E INSTAGRAM 


El espectáculo de partida, por eso, ha de ser tenido en cuenta aunque lo que 
finalmente se dé a conocer sea su manifestación audiovisual. El análisis de un 
espectáculo puede abordarse desde la asistencia a la representación, desde una 
grabación continuada del espectáculo, fragmentos del mismo, anotaciones de 
dirección o presenciando el proceso de creación. Cada una de estas aproximaciones 
enriquece y completa un análisis que parte siempre del nivel de la manifestación, 
es decir, lo que ocurre sobre el espacio escénico. 


Los significantes visuales y auditivos conforman sus propios sistemas o 
códigos. Los trece sistemas de signos establecidos por Kowzan, sonido, gesto, 
objetos, iluminación, etc., ofrecen un abanico de comprensión muy completo del 
espectáculo, porque él habla del teatro en un sentido amplio que incluye la danza 
(Kowzan, 1997:127-128). Sin embargo, los sistemas están interrelacionados de 
modo que la perspectiva que ofrecen puede quedar limitada si se consideran de 
manera atomizada. La propuesta de Uberlsfeld plantea sistemas o códigos más 
complejos que incluyan otros más básicos. Estos grandes conjuntos sígnicos a los 
que atendería el espectador son el espacio teatral, el objeto teatral y el comediante 
(Uberlsfeld, 1997). Las propuestas de clasificación de los sistemas de 
signos han variado con el tiempo, pero algunos de los sistemas más 
destacables son la palabra, el tono, la mímica, el gesto, el movimiento, la 
escenografía, la iluminación, la música, el sonido, los efectos especiales, 
el espacio o la fábula (Pavis, 2018). 


La captación audiovisual del espectáculo de danza se despliega igualmente 
como un espacio textual relevante por sí mismo. Es decir, es un traspaso 
de una serie de elementos que pueden o no ser significantes, dados 
por un espacio textual concreto, que abren este nuevo espacio al cual 
un receptor le otorga significado en un contexto determinado (Talens, 
2010:40). Así, la imagen de la danza permite el análisis del espectáculo, 
pero también el análisis de la imagen misma. Su condición de espacio 
textual permite que sea estudiado a partir, no del sentido mismo del 
texto de partida, sino de los códigos audiovisuales mediante los cuales 
se conforman estos sentidos (Barthes, 2001:142). 


De este modo, es posible un acercamiento al tejido de obras fragmentadas en el 
que se presenta la danza como disciplina artística en Instagram. Esta amalgama 
compuesta por diversas formas como el teaser, montajes, grabaciones caseras o 
fotografías, atiende a dinámicas y funcionamientos que no son los del espectáculo 
de danza (Kuntzelman, 2017). Este nuevo tejido más accesible y con mayor 
capacidad de difusión se relaciona ya no con el espectador, sino con el usuario, un 
tejido que conllevan su propia experiencia estética. 
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2. OBJETIVO Y MÉTODO 


El presente trabajo tiene como propósito abordar la presencia, engagement y 
contenido de cuentas de Instagram relativas a compañías de danza. La presencia 
de un usuario en Instagram hace referencia al nivel cuantitativo de los datos que 
componen un perfil: seguidores, publicaciones, etc. Cuanto mayor sea el número de 
estos datos, mayor será la presencia. 


El engagement se define como la relación entre el usuario y sus seguidores a través 
de la interacción por diferentes elementos como los comentarios, los ‘me gusta’ o 
likes (Ballesteros-Herencia, C. A. 2019). También es una relación directa, pues 
cuantas más interacciones se den es posible hablar de una fidelidad o engagement 
elevada. 


El objetivo del estudio es doble, radiografiar la presencia y engagement de 
compañías de danza en la red social y, en segundo lugar, analizar el contenido de 
las publicaciones, con el fin de establecer el modo en que la danza es codificada 
por las compañías a través de Instagram. 


El estudio presenta una metodología cuantitativo-descriptiva basada en la 
recopilación de datos. Se ha utilizado la herramienta de monitoreo de datos Social 

®© Blade, donde se ofrecen estadísticas detalladas de cuentas seleccionadas, así 
como la información accesible a través de la misma red social Instagram mediante 
observación y recuento. 


El espacio de tiempo para Ilevar a cabo el estudio se determinó en los meses de 
Febrero de 2018, Febrero de 2019 y Febrero de 2020. La decisión viene justificada 
por tres motivos: la pretensión de llevar a cabo el análisis en periodos de tiempo 
lejanos entre sí, con el fin de contemplar los cambios a medio plazo que puedan 
ocasionarse en la muestra, como pueden ser un cambio de estrategia relativo a la 
estética o al contenido; el mes de febrero no presenta situaciones excepcionales 
en el transcurso de la temporada de danza; y, por último, la elección de los años 
pretende no coincidir en 2020 con la situación derivada de la pandemia por Covid-14, 
que ha cambiado cuantitativamente y cualitativamente la presencia en redes de las 
compañías artísticas (Aguileta et al., 2021). 


La muestra se compone de diez cuentas de Instagram pertenecientes a diez 
compañías de danza. Entre ellas conforman un espectro dentro de la danza clásica 
y contemporánea de tradición europea, en el que encontramos diferentes países 
de origen, perspectivas artísticas diversas, así como estructuras organizativas y 
presupuestos muy dispares. 
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Cuenta de Instagram Compañía 
Oballetoperadeparis Ballet de la Ópera de París 
@mariinsky Teatro Mariinsky 
@royaloperahouse Royal Opera House 
@abtofficial American Ballet Theatre 
Onycballet New York City Ballet 
@cndanzaspain Compania Nacional de Danza 
@mathagrahamdance Martha Graham Dance 
@batshevadancecompany Batsheva Dance Company 
@bejartballet Béjart Ballet Lausanne 
@tanztheaterwuppertal Tanztheater Wuppertal Pina 
Bausch 





Figura 1: Compañías y perfiles de la muestra 


El número de compañías que conforman la muestra se basa en una estimación sobre 

una prueba realizada con tres cuentas que sumaron entre 40 y 70 publicaciones en 

enero de 2021. Sobre estas cantidades, una muestra compuesta por 10 cuentas 

debe tener entre 400 y 700 publicaciones, lo que resulta abarcable y apropiado 

para los objetivos del estudio. Para la selección de la muestra se buscan cuentas 

relacionadas directamente con compañías de danza o cuentas relativas a entidades $ 
cuya actividad principal sea la de una compañía de danza. Los criterios de selección 

son de relevancia artística e histórica, la cantidad de seguidores y una proporción 

equilibrada entre danza clásica y danza contemporánea. 


El estudio consta de dos secciones. La primera sección está dedicada a la realidad 
de la muestra en un momento determinado, una radiografía a través de los conceptos 
de presencia y engagement. Para ello se utilizará la herramienta de monitoreo 
de datos Social Blade y se presentarán las siguientes estadísticas, en las que 
se incluye en nombre completo de la compañía, el número total de seguidores, 
engagement ratio o porcentaje de fidelidad, la media de ‘me gusta’ por publicación y 
la media de comentarios por publicación. Se ha descartado un estudio en el tiempo 
de cómo progresa la presencia de las compañías y se ha optado por una muestra 
de tiempo fija, porque los valores que componen la presencia en Instagram tienen 
dos características fundamentales: son valores que tienden al alza y cambian en 
períodos de tiempo muy cortos. 





Compañías Seguidores | Engagement Ratio ‘Me gusta’ - Media | Comentarios - Media 























Figura 2: Valores de presencia y engagement 


La segunda sección del estudio consiste en cuantificar el contenido de las 
publicaciones de la muestra a través de una serie de parámetros o categorías, con 
el fin de determinar su proporción sobre el total analizado. Estos parámetros que 
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parten del análisis audiovisual y del análisis del espectáculo, están filtrados por 
los objetivos e intereses del estudio, por lo que se adaptan a las características y 
dinámicas de Instagram. 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


3.1. PRESENCIA Y ENGAGEMENT DE COMPAÑÍAS DE DANZA EN 
INSTAGRAM 


El estudio parte del análisis de las cuentas de compañías de danza concebidas 
dentro de la muestra a través de los datos ofrecidos por la herramienta de monitoreo 
Social Blade sobre Instagram con fecha del 6 de febrero de 2021. Con estos 
datos se pretende establecer una radiografía de la presencia y el engagement o 
fidelidad de estas compañías a través de sus cuentas de Instagram en un momento 
determinado. 


La siguiente tabla se compone de cuatro columnas: la primera con el nombre de 
las diez compañías correspondientes a las cuentas estudiadas; la segunda muestra 
el número de seguidores o followers; la tercera es un ratio porcentual de fidelidad, 
elaborado por Social Blade a partir de las últimas 20 publicaciones de la cuenta; la 
tercera columna es la media de ‘me gusta’ o Likes de cada publicación; y en último 
lugar se encuentra la media de comentarios por publicación. 





















































Compañías Seguidores Engagement | ‘Me gusta’ Comentarios 
Ratio Media Media 
Ballet de la Opera de París 492.820 1'20 % 5.906'30 22'35 
Ballet Mariinsky 180.001 091% 1.636'10 10'35 
Royal Opera House 807.481 077% 6.202'75 54'50 
American Ballet Theatre 666.680 229% 15.160'20 107'10 
New York City Ballet 492.987 1'23% 6.070'30 14'25 
Compañía Nacional de Danza 26.450 3'66% q51'40 17'35 
Martha Graham Dance 221.723 2'49% 5.462'25 47'85 
Batsheva Dance Company 100.067 2'76% 2.728'30 31'40 
Béjart Ballet Lausanne 18.386 2'73% 446'60 5'55 
Tanztheater Wuppertal Pina Bausch 52.608 2'39% 1.248'05 10'10 





Figura 3: Datos de presencia y engagement 


En relación al número de seguidores se observan grandes diferencias entre las 
cuentas, unas diferencias esperadas debido a los criterios de selección de la 
muestra. Royal Opera House despunta con más de 807.481 seguidores, seguida 
del American Ballet Theatre con 666.680, New York City Ballet (492.987) a la par 
con el Ballet de la Ópera de París (492.820), Martha Graham Dance (221.723), 
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el Ballet Mariinsky (180.001) y la Batsheva Dance Company (100.067) superan 
todavía los 100.000 seguidores, dejando en la cola al Tanztheater Wuppertal Pina 
Bausch (52.608), la Compañía Nacional de Danza (26.450) y el Béjart Ballet de 
Lausanne (18.386). 


Este valor representa en gran medida la presencia de los usuarios en la red social 
a nivel cuantitativo, ya que influye directamente en la media de ‘me gusta’ o de 
comentarios por publicación. Sin embargo, se observa que esa relación no se da 
entre el número de seguidores y el ratio de fidelidad. En este parámetro obtiene 
el mayor valor la Compañía Nacional de Danza, la segunda cuenta con menos 
seguidores, con un engagement ratio de 3'66%. Entre el 3 y el 2 por ciento se 
encuentran Batsheva Dance Company (2'76%), Béjart Ballet Lausanne (2'73%), 
Martha Graham Dance (2’49%), T. W. Pina Bausch (2'39%) y American Ballet Theatre 
(224%). Cabe destacar de nuevo la escasa separación de estos valores en relación 
a la diferencia de seguidores de las cuentas. A continuación, New York City Ballet 
y el Ballet de la Ópera de París presentan 1'23% y 1'20 % respectivamente y, por 
último, debajo del uno por ciento están el Ballet Mariinsky que obtiene un 0'91% y 
The Royal Opera House con un 0'77%, siendo esta la cuenta con mayor número de 
seguidores. Se percibe así, cierta relación indirecta entre el número de followers y 
el engagement ratio de las cuentas. 
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Figura 4. Número de seguidores Figura 5. Engagement ratio 


Los ‘me gusta’ o likes de media por publicación se relacionan tanto con el número 
de seguidores como con la fidelidad. Cuantos más seguidores tenga una cuenta 
más likes podrá alcanzar, pero dependerá de la fidelidad de esos seguidores. Se 
observa que la cuenta con más 'me gusta' de media es del American Ballet Theatre 
(15.160'20) cuyos valores en ambos parámetros (seguidores y fidelidad) son 
elevados con respecto al resto. Le sigue la Royal Opera House (6.202”75) que cuenta 
con el mayor número de seguidores, pero también con la fidelidad más baja de la 
muestra. A continuación se encuentran New York City Ballet (6.070'30), Ballet de 
la Ópera de París (5.906'30), Martha Graham Dance (5.462'25) y Batsheva Dance 
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Company (2.728'30). Por debajo de dos mil están Ballet Mariinsky (1.636'10), T.W. 
Pina Bausch (1.248'05), Compañía Nacional de Danza (951'40) y en último lugar 
Béjart Ballet Lausanne (496'60). 


Con respecto a la media de comentarios por publicación, se observa un 
comportamiento similar al parámetro anterior. La cuenta con la media más elevada 
es American Ballet Theatre (107'10), seguida de la Royal Opera House (54'50) y 
Martha Graham Dance (47'85). Seguidamente Batsheva Dance Company (31'40), el 
Ballet de la Ópera de París (22'35), Compania Nacional de Danza (17'35), New York 
City Ballet (14'25), Ballet Mariinsky (10'35), T. W. Pina Bausch (10'10) y en último 
lugar Béjart Ballet Lausanne (5'55). Comentar lo de la CND y su alta fidelidad como 
el mayor número de comentarios o ‘me gusta’ en comparación contras compañías. 
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Figura 6: Media de ‘me gusta’ Figura 7: Media de comentarios 


3.2. CODIFICACIÓN DE LA DANZA A TRAVÉS DE INSTAGRAM: EL 
CONTENIDO DE LAS COMPAÑÍAS DE DANZA 


El presente apartado comprende el análisis de las publicaciones de Instagram de la 
muestra en los meses completos de febrero 2018, febrero 2014 y febrero 2020. 
Un total de 869 imágenes publicadas por diez compañías el mismo mes durante 
tres años consecutivos en el feed de la red social. El muro o feed de Instagram son 
las publicaciones que permanecen fijas en forma de mosaico dentro de cada perfil, 
formando tres columnas de imágenes fijas relación de aspecto 1:1 o cuadrado y 
que se desplazan hacia abajo con cada nueva publicación. 


El análisis se basa en la observación y cuantificación de diferentes parámetros en 
cada una de las publicaciones llevadas a cabo por las compañías durante el mes 
de febrero entre 2018 y 2020. Estos parámetros están divididos en dos apartados: 
los relativos al análisis audiovisual y los relativos al análisis del espectáculo. Los 
primeros tratan de obtener información formal de la imagen y son los siguientes: 
Foto, Vídeo, Blanco y Negro, Color, Tonos cálidos, Tonos fríos, Low key, High Key, 
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Grafismos, Música, Formato 1:1, Otros formatos y Publicaciones con más de un 
archivo. Los parámetros que parten del análisis del espectáculo pretenden indagar 
en el contenido de las publicaciones y, aunque se sostienen en los diferentes 
sistemas de signos del espectáculo de danza, se encuentran supeditados a los 
objetivos del estudio. Estos son Movimiento, Palabra, Escenario, Ensayo, Vestuario/ 
Escenografía, Narratividad y Otros. 


En el primer conjunto de parámetros se diferencia entre fotografía y vídeo, es decir, 
entre imagen fija (fotografía, cartelería o ilustración) e imagen en movimiento (vídeo, 
animación o motion graphics). A continuación, se determina si la imagen está en 
blanco y negro o en color, y en caso de que esté en color, si la imagen presenta una 
predominante de tonalidades cálidas (naranjas, rojos, amarillos) o de tonalidades 
frías (azules, morados, violetas). El parámetro de la tonalidad resulta en cierto modo 
subjetivo, ya que depende de la mirada del observador. Por este motivo sólo se han 
categorizado las imágenes en las que claramente predomina una u otra tonalidad 
y el resultado resulta orientativo comparado con la exactitud de otros parámetros 
completamente objetivos. Sucede lo mismo con Low key y High Key, a través de 
los cuales se pretende expresar una predominancia de baja o alta luminosidad, 
donde juega un papel importante si los fondos son oscuros o claros. Seguidamente 
se apunta la presencia de grafismos de cualquier tipo, ya sean marcas de agua, 
moscas o títulos de cartelería. Con respecto al formato, cabe aclarar que este 
término está utilizado de forma coloquial como título de la categorización, ya que se e 
trata realmente de la relación de aspecto, definida como la relación entre el largo y 
ancho de la imagen y que se expresa mediante la fórmula x:y (1:1, 16:4, 4:3), pero 
guarda relación con el formato utilizado. Si bien en el feed todas las imágenes se 
ven cuadradas (1:1), cuando accedemos a la publicación, estas pueden tener otras 
relaciones de aspecto diferentes. Por último, se señala el número de publicaciones 
que contienen más de una fotografía o vídeo, con un máximo de 10 archivos por 
publicación. 


El segundo conjunto de parámetros pretende cuantificar el contenido de las 
publicaciones y el proceso de codificación de las compañías de danza a través 
de la red social. Primeramente se contabilizan las imágenes que contienen o 
expresan movimiento, es decir, las publicaciones que tienen la danza como 
contenido principal, ya sea a través de vídeos, fotografías o incluso ilustraciones. 
A continuación se observa la presencia de la palabra, escrita o hablada, en el 
contenido de la publicación, bien a través de una entrevista, el libreto de una ópera 
o un texto proyectado sobre el escenario. Los dos parámetros siguientes tratan 
de cuantificar la representación del espacio, diferenciando entre las acciones que 
suceden sobre un escenario y las que visiblemente tienen lugar en un espacio 
de ensayo. Seguidamente se contabilizan las publicaciones que estén dedicadas 
a vestuario, escenografía y atrezo. Por último, se pretende dar cuenta de los 
elementos codificados en la imagen que puedan expresar una narrativa, bien a 
través de gestualidad del cuerpo, del rostro, el vestuario o escenografía. Se trata 
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del parámetro más sujeto al criterio del observador, pero permite a grandes rasgos 
entender qué lugar ocupa en Instagram la narración dependiendo del espectáculo 
y la compañía. La etiqueta ‘Otros’ queda para elementos como retratos, cartelería, 
post dedicados a personas fuera del escenario, espacios o paisajes que no puedan 
calcificarse dentro del segundo grupo de parámetros. 
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Total publicaciones 24 
Fotos 22 
Vídeos 

Blanco y negro 

Color 15 
Tonos cálidos 6 
Tonos frios 

Low key 14 
High key 5 
Grafismos 3 
Música 2 
Formato 1:1 12 
Otros formatos 12 
Más de un archivo 0 
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Total publicaciones 24 
Movimiento 20 
Palabra 0 
Escenario 15 
Ensayo q 
Vestuario/atrezo 0 
Narratividad 8 
Otros 0 











Figura 8: Publicaciones Ballet de la Ópera de París feb-2018 


En definitiva, estos parámetros o categorizaciones parten del análisis de la imagen 
y del espectáculo y están supeditados a las características propias de Instagram 
para la consecución de los objetivos del estudio. El análisis abarca 10 compañías 
de danza con un total de 864 publicaciones divididas en 60 tablas, ejemplificadas 


en la figura 8. 
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3.2.1. Ballet de la Ópera de París 


La cuenta @balletoperadeparis tiene un total de 135 publicaciones entre los meses 
de febrero-2018 (24), febrero-2014 (51) y febrero-2020 (60). 


Sobre el total predomina la imagen fija con (113) frente al vídeo (22), la imagen a 
color (120) sobre el blanco y negro (15), los tonos fríos (60) sobre los cálidos (21) 
y la imagen oscura o Low key (93) sobre la luminosa o High key (17). Hay un total 
de 26 publicaciones con grafismos y todos los vídeos tienen música. Frente a las 
57 publicaciones en formato 1:1 hay 78 en otros formatos diferentes y tan sólo 3 
post con más de un archivo. 


De las 135 publicaciones 118 expresan movimiento y 2 contienen palabra. Destacan 
los escenarios (107) frente a los espacios de ensayo (15), hay 6 publicaciones 
sobre vestuario o atrezo y 50 expresan una narrativa. No hay ninguna publicación 
en la categoría “Otros”. 


Destaca la simetría del feed en bloques de contenido de 3 o 6 publicaciones y la 
utilización del blanco y negro únicamente para las imágenes de ensayos. Es, en 
definitiva, una cuenta con pautas formales muy marcadas desde 2018, centrada en 
la representación de la danza y con predominio de obras clásicas. 


3.2.2. Ballet Mariinsky 


La cuenta Omariinsky tiene con un total de 202 publicaciones entre febrero-2018 
(71), febrero-2019 (64) y febrero-2020 (67). 


Sobre el total, 178 corresponden a fotografías y 24 a vídeos. Predomina el color 
(178) sobre el blanco y negro (10) y los tonos cálidos (76) sobre los tonos fríos 
(42). Existe una relación equilibrada ente imágenes Low key (41) y High key (30). 
Hay 45 publicaciones con grafismos y 21 vídeos con música. Frente a las 123 
publicaciones en formato 1:1 hay 74 en otros formatos y 40 post con más de un 
archivo. 


De las 202 publicaciones 47 expresan movimiento y 6 contienen palabra. Destacan 
los escenarios (85) frente a los espacios de ensayo (5), hay 16 publicaciones 
sobre vestuario o atrezo y 51 expresan una narrativa. Hay 74 publicaciones en la 
categoría ‘Otros’. 


Se trata de un feed heterogéneo, asimétrico y de colores cálidos. La danza comparte 
espacio en esta cuenta con la ópera y los conciertos. Destaca la gran cantidad de 
publicaciones con retratos, carteles informativos o paisajes naturales y urbanos. 
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3.2.3. Royal Opera House 


La cuenta @royaloperahouse tiene 142 publicaciones entre febrero-2018 (18), 
febrero-2014 (56) y febrero-2020 (68). 


Sobre el total predomina la imagen fija con (131) frente al vídeo (11), la imagen a 
color (137) sobre el blanco y negro (5), los tonos cálidos (27) sobre los fríos (41) y 
la imagen High key (55) sobre la Low key (33). No hay publicaciones con grafismos 
y todos los vídeos tienen música. Frente a las 125 publicaciones en formato 1:1 
hay 17 en otros formatos diferentes y tan sólo 2 post con más de un archivo. 


De las 142 publicaciones 57 expresan movimiento y 6 contienen palabra. Destacan 
los espacios de ensayo (44) frente a los escenarios (33), hay 14 publicaciones 
sobre vestuario o atrezo y 16 expresan una narrativa. Hay 16 publicaciones en la 
categoría ‘Otros’. 


Destacan la luminosidad del feed, la calidez de sus tonalidades y el interés por los 
espacios de ensayo. Se trata de un feed sencillo debido a la ausencia de grafismos 
y el bajo número de vídeos y publicaciones con más de un archivo. 


3.2.4. American Ballet Theatre 


La cuenta @abtofficial suma un total de 59 publicaciones entre febrero-2018 (17), 
febrero-2014 (15) y febrero-2020 (27). 


Sobre el total, 40 corresponden a fotografías y 14 a vídeos. Predomina el color 
(58) sobre el blanco y negro (1), los tonos cálidos (14) sobre los tonos fríos (4) y la 
imagen High key (20) sobre la Low key (9). Hay 1 publicación con grafismos y 17 
vídeos con música. Frente a las 23 publicaciones en formato 1:1 hay 36 en otros 
formatos y 4 post con más de un archivo. 


De las 54 publicaciones 41 expresan movimiento y 2 contienen palabra. Destacan 
los espacios de ensayo (27) frente a los escenarios (13), hay 6 publicaciones sobre 
vestuario o atrezo y 8 expresan una narrativa. Hay 6 publicaciones en la categoría 
‘Otros’. 


Destaca la luminosidad de las imagenes y la calidez de sus colores, asf como la 
predilección por los espacios de ensayo frente a los escenarios. No utiliza grafismos 
ni cartelería y prescinde de las publicaciones con más de una archivo. Es un feed 
con un contenido centrado en los bailarines de la compañía. 


3.2.5. New York City Ballet 


La cuenta @nycballet tiene 168 publicaciones entre los meses de febrero-2018 
(72), febrero-2019 (42) y febrero-2020 (54). 
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Sobre el total, hay 168 fotografías y ningún vídeo. Predomina el color (138) sobre 
el blanco y negro (30), los tonos fríos (39) sobre los cálidos (36) y la imagen Low 
key (44) sobre la High key (30). Hay 20 publicaciones con grafismos. Las 168 
fotografías están en formato 1:1 y no hay ningún post con más de un archivo. 


De las 168 publicaciones 61 expresan movimiento y ninguna contiene palabra. 
Destacan los escenarios (46) frente a los espacios de ensayo (14), hay 48 
publicaciones sobre vestuario o atrezo y 27 expresan una narrativa. Hay 33 
publicaciones en la categoría “Otros”. 


Se trata de una feed compuesto únicamente por fotografía, ordenado de forma 
simétrica con bloques de 3 o 6 publicaciones, en ocasiones a modo de mosaico. 
Destacan el número de post dedicados a vestuario y atrezo. 


3.2.6. Compañía Nacional de Danza 


La cuenta @cndanzaspain tiene 40 publicaciones entre los meses de febrero-2018 
(16), febrero-2019 (15) y febrero-2020 (9). 


Sobre el total, 33 corresponden a fotografías y Y a vídeos. Predomina el color 

(35) sobre el blanco y negro (5) y las imágenes Low key (17) sobre las High key 

(11). Existe una relación equilibrada ente los tonos cálidos (10) y fríos (10). Hay 5 © 
publicaciones con grafismos y 6 vídeos con música. Frente a las 18 publicaciones 

en formato 1:1 hay 22 en otros formatos y 23 post con más de un archivo. 


De las 40 publicaciones 23 expresan movimiento y 2 contienen palabra. Destacan 
los escenarios (17) frente a los espacios de ensayo (7), hay 11 publicaciones sobre 
vestuario o atrezo y 4 expresan una narrativa. Hay 3 publicaciones en la categoría 
“Otros”. 


Destacan el equilibrio entre tonos cálidos y fríos y la cantidad de publicaciones con 
más de un archivo, que se traduce en un menor número de publicaciones mensuales. 


3.2.7. Martha Graham Dance 


La cuenta @marthagrahamdance tiene 57 publicaciones entre los meses de 
febrero-2018 (21), febrero-2014 (27) y febrero-2020 (9). 


Sobre el total, 33 corresponden a fotografías y 24 a vídeos. Predomina el color (50) 
sobre el blanco y negro (7), los tonos cálidos (14) sobre los fríos (15) y la imagen 
Low key (14) sobre la High key (16). Hay 5 publicaciones con grafismos. Frente a 
las 45 publicaciones en formato 1:1 hay 12 en otros formatos y 7 post con más de 
un archivo. 
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De las 57 publicaciones 51 expresan movimiento y 3 contienen palabra. Destacan 
los escenarios (29) frente a los espacios de ensayo (11), hay 4 publicaciones sobre 
vestuario o atrezo y 8 expresan una narrativa. Hay 7 publicaciones en la categoría 
‘Otros’. 


3.2.8. Batsheva Dance Company 


La cuenta @batshevadancecompany tiene 12 publicaciones entre los meses de 
febrero-2018 (6), febrero-2019 (4) y febrero-2020 (2). 


Sobre el total, 7 corresponden a fotografías y 5 a vídeos. Todas las imágenes son a 
color y predominan los tonos fríos (5) sobre los cálidos (3) y la imagen Low key (8) 
sobre la High key (0). No hay publicaciones con grafismos y 4 vídeos tienen música. 
Frente a las 5 publicaciones en formato 1:1 hay 7 en otros formatos y no hay post 
con más de un archivo. 


De las 12 publicaciones 10 expresan movimiento y ninguna contiene palabra. 
Destacan los escenarios (8) frente a los espacios de ensayo (4). No hay publicaciones 
sobre vestuario o atrezo, ninguna expresa una narrativa y no hay ningún post en la 
categoría ‘Otros’. 


Es una cuenta con pocas publicaciones mensuales, pero con un engagement 
elevado en estas. Destaca en su oscuridad y su dedicado al movimiento y la danza 
con equilibrio entre ensayo y escenario. 


3.2.9. Béjart Ballet Lausanne 


La cuenta @bejartballet tiene 33 publicaciones entre los meses de febrero-2018 (1), 
febrero-2019 (8) y febrero-2020 (24). 


Las 33 publicaciones son fotografías, todas a color, con predominio de los tonos 
fríos (4) sobre los tonos cálidos (6) y la imagen Low key (26) sobre la High key (7). 
No hay publicaciones con grafismos. Frente a las 2 publicaciones en formato 1:1 
hay 31 en otros formatos y ningún post con más de un archivo. 


De las 33 publicaciones 30 expresan movimiento y ninguna contiene palabra. 
Destacan los escenarios (27) frente a los espacios de ensayo (3), no hay publicaciones 
sobre vestuario o atrezo y 6 expresan una narrativa. No hay publicaciones en la 
categoría ‘Otros’. 


Destacan la oscuridad de las imágenes, explicada por el predominio de los 
escenarios. 
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3.2.10. Tanztheater Wuppertal Pina Bausch 


La cuenta @tanztheaterwuppertal tiene 21 publicaciones con una tendencia 
ascendente entre los meses de febrero-2018 (1), febrero-2014 (5) y febrero-2020 
(15). 


Sobre el total, 20 corresponden a fotografías y 1 a vídeos. Predomina el color (16) 
sobre el blanco y negro (5), los tonos cálidos (13) sobre los tonos fríos (9) y la 
imagen Low key (4) sobre la High key (4). Hay 2 publicaciones con grafismos y 
1 vídeo con música. Frente a las 6 publicaciones en formato 1:1 hay 15 en otros 
formatos y 8 post con más de un archivo. 


De las 40 publicaciones 15 expresan movimiento y ninguna contienen palabra. Hay 
15 post en escenarios, pero ninguno en espacios de ensayo. No hay publicaciones 
sobre vestuario o atrezo. 4 expresan narratividad y hay 6 publicaciones en la 
categoría “Otros”. 


4. RESULTADOS 


Los datos del estudio dan una presencia de los perfiles analizados en un espectro 

entre 807.481 y 18.386 seguidores, entre los 15.160’20 y los 496'60 ‘me gusta’ é 
de media por publicación y entre los 107'10 y 5'55 comentarios de media por 

publicación. El engagement se mueve entre el 3'66% y el 0'77%. 


La muestra analizada ofrece los siguientes datos sobre la tendencia general en el 
contenido de compañías de danza en Instagram. En primer lugar, la fotografía es 
el medio más utilizado por toda la muestra, muy por encima del vídeo. La interfaz 
y las dinámicas de la plataforma están pensadas en su origen para la fotografía, 
que predomina en toda la red social. Además, la grabación y edición de vídeo es un 
proceso más complejo y costoso de producir para las compañías, que prescinden 
de él como eje central de su presencia en Instagram. 
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Figura 4: Total de fotografías y vídeos por compañía 
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El blanco y negro queda supeditado al color en la totalidad de la muestra. De 864 
publicaciones 775 son en color frente a 94 en blanco y negro, que queda como una 
apuesta estética secundaria o con un sentido estructural dentro del feed. De estos 
colores, hay en la muestra 266 imágenes de tonalidades frías y 244 de tonalidades 
cálidas. La diferencia es mayor en cuanto a la luminosidad de las imágenes, donde 
299 pueden considerarse oscuras o Low key y 190 luminosas o High key. Esto 
se debe a que el escenario es el espacio principal en la representación de la 
danza en la muestra, con 380 publicaciones frente a las 130 desarrolladas en 
espacios de ensayo y que, por lo general, en la fotografía y grabación de artes 
vivas es característica la presencia de fondo oscuro cuando se lleva a cabo sobre 
un escenario. 
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Figura 10: Total de publicaciones escenario/ensayo y low key/high key por compañía 


La utilización de grafismos juega un papel importante para atraer la atención sobre 
ciertas informaciones. Sobre el total, 102 post presentan grafismos de distinto 
tipo, sin embargo, la gran mayoría de información no audiovisual viene dada por los 
textos que acompañan a las publicaciones. 


La música es un complemento casi indispensable en los vídeos de la muestra. 
Se presenta generalmente de dos formas, como parte de un montaje o como el 
sonido original de un vídeo sin edición, pero siempre en relación al contenido de la 
publicación. 


La elección de los formatos responde a decisiones estéticas sin patrones claros 
en la muestra. Las compañías cambian el formato a priorizar en distintos espacios 
de tiempo. Del total de publicaciones 528 están en formato 1:1 y 341 en otros 
formatos, por lo que se da una tendencia dominante de la relación de aspecto 
cuadrada. 
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Las publicaciones con más de un archivo se utilizan para condensar una mayor 
cantidad de material, generalmente varias imágenes de un mismo contenido 
informativo, sin comprometer la estética o la tendencia del feed. Del total de 
publicaciones analizadas, 87 son de este tipo. Esta baja proporción se debe a 
las decisiones en la distribución del contenido, donde se prefiere utilizar material 
por bloques de 3 o 6 publicaciones en vez de una publicación con varios archivos. 
Además, la interfaz de Instagram tiene prioridad del desplazamiento vertical frente 
al horizontal, en el que se mueven este tipo de publicaciones. 


El contenido de las publicaciones tiene como eje principal la expresión de la danza. 
De las 864 publicaciones analizadas 453 representan el acto de bailar mediante 
vídeo, fotografía e incluso ilustraciones. Es la proporción de contenido más elevada 
en la muestra y sobre la que gravita el resto de post. Sobre el total 110 tienen un 
contenido relacionado con el vestuario, con atrezo o escenografía y la creatividad 
de los espacios, elementos muy visuales que encajan con las dinámicas de la red 
social. Asimismo, 74 post entran en la categoría de ‘Otros’, dedicada a cartelería, 
personas fuera del escenario, espacios o paisajes y demás elementos que no 
puedan clasificarse dentro del segundo grupo de parámetros. 


Por último, la palabra tiene una escasa presencia en el contenido de las publicaciones. 

Del total analizado 20 post utilizan la palabra, que se presenta sobre todo a través 

de entrevistas a agentes implicados en un espectáculo o como parte del libreto de e 
una ópera. Un total de 182 publicaciones expresan una narrativa en sus imágenes. 

Ciertamente la proporción en la muestra varía dependiendo de la compañía y el 

estilo de danza que lleve a cabo. No obstante, se observa un interés en mantener 

presentes las historias de la danza que forman ya parte de la cultura colectiva. 


5. CONCLUSIONES 


La presencia en Instagram de las compañías de danza que conforman la muestra 
expone diferencias notables. Se confirma que los valores que determinan la 
presencia en Instagram no guardan relación aparente con el contenido analizado 
de la misma. No se observan patrones estadísticos relativos al contenido de las 
publicaciones entre las compañías con mayor presencia en la red social. Para 
tal conclusión se ha llevado a cabo un análisis de los valores cuantitativos que 
conforman la presencia de la muestra a través de la herramienta de monitoreo de 
datos Social Blade. Con respecto a la relación entre presencia y engagement, sí se 
ha detectado una tendencia inversa en la que, cuanto mayor es la presencia, más 
se dificultan unos niveles de fidelidad altos. 


El engagement o fidelidad de la muestra se ha obtenido a través de la misma 
herramienta de monitoreo de datos como un porcentaje basado en las últimas 
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veinte publicaciones del perfil. Se confirma que en estos niveles de presencia, 
el porcentaje de engagement no guarda una relación aparente con el contenido 
analizado. No se observan patrones de contenido entre las compañías con mayor 
porcentaje de fidelidad en la red social. 


La danza clásica y contemporánea de tradición europea se codifica en la red social 
Instagram, según lo analizado en las publicaciones de las cuentas que conforman la 
muestra en Febrero-2018, Febrero-2014 y Febrero-2020, siguiendo ciertos patrones 
de forma y contenido. En primer lugar, se confirma el predominio de la fotografía 
frente al vídeo y la utilización del color, que relega el blanco y negro a propuestas 
estéticas concretas. Así, la fotografía en color resulta como el principal agente en la 
representación de la danza en los términos del estudio. 


Con respecto a la luminosidad de la imagen, el estudio refleja un dominio de 
imágenes Low key, no obstante, por la tendencia oscura de la fotografía en artes 
vivas y la proporción de imágenes High key de la muestra, se percibe un interés 
y esfuerzo por iluminar el contenido del feed. Se demuestra una relación directa 
entre las imágenes localizadas en escenarios e imágenes Low key. La utilización 
de grafismos adquiere una labor informativa complementaria a los textos de las 
publicaciones, corporativa mediante la inclusión de logotipos, moscas o marcas 
de agua, y publicitaria al utilizarse como reclamo. La música queda relegada a un 
papel secundario aunque sea un complemento necesario del vídeo. Por último, la 
tendencia en la utilización de publicaciones con más de un archivo es baja. No se 
perciben en la muestra patrones relativos a la utilización del formato 1:1 respecto a 
otros, ni en la tonalidad del color. 


El movimiento de los cuerpos se confirma como contenido principal de la muestra. 
La danza se muestra principalmente sobre los escenarios, sin embargo los espacios 
de ensayo forman parte también de la representación en Instagram, y aunque 
queden en un segundo plano en la proporción total, hay compañías que optan por 
priorizarlos en sus perfiles. Por otro lado, se confirma que las compañías cuya 
actividad artística principal es la danza clásica mantienen en el feed una presencia 
elevada de las narrativas, algunas de las cuales forman parte del imaginario 
colectivo, por lo que tienen gran interés como reclamo. La palabra queda reducida 
en las publicaciones al libreto de óperas, entrevistas y como parte de algunas 
escenografías. 
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RESUMEN 


El presente estudio se fundamenta en la diferenciación entre social network y social 
media. Las primera se refiere a los grupos de individuos que comparten intereses 
y pasiones; la segunda hace referencia al instrumento, al medio con el que pueden 
iniciarse o fortalecerse la primera (Wolfe, 2011, Kaplan, 2010; Castells, 2009). El 
método de investigación combina dos instrumentos complementarios: En primer 
lugar, la emotividad de las comunicaciones en Twitter que se caracteriza por medio 
de una herramienta de minería de texto conocida como análisis de sentimiento. Los 
datos se obtienen por medio de una importación de datos asistida por computador 
y con los permisos otorgados por la administración de la red social. De otro lado, 
los usos de las redes sociales Facebook y Twitter y su relación con indicadores de 
satisfacción de vida se investigan con una regresión lineal que vincula variables 
socioeconómicas; en este caso los datos provienen de la encuesta de hogares 
del Departamento Administrativo Nacional Estadística de Colombia (DANE). En las 
reflexiones teóricas, se destacan las dinámicas que caracterizan las interacciones 
en el entorno fluido (Turkle, 1945), en tanto los jóvenes navegan en el ecosistema 
online, con espacios/tiempos distintos y distantes desde donde construyen la 
arquitectura de un Yo (Thompson, 1998). 
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Redes sociales, jóvenes, Colombia 
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1. INTRODUCCIÓN 


La presente aportación pretende evidenciar las tendencias y dar a conocer los 
resultados de la pregunta de investigación que bajo convocatoria institucional de la 
Institucion Universitaria Politecnico Grancolombiano pretendió analizar: ¿Cuáles son 
las emociones involucradas en los procesos de comunicación en las redes sociales y 
cómo afectan ellas la satisfacción de vida de los jóvenes de Bogotá? 


Como objetivos específicos, se propuso: 1) caracterizar la emotividad de las 
reacciones en Twitter de las cuentas relacionadas con la educación media en Bogotá 
y 2) Caracterizar la relación entre redes sociales, condiciones socioeconómicas y 
satisfacción de vida en los jóvenes de Bogotá. En la investigación del primer objetivo 
se exploró la plataforma Twitter, que si bien es una de las más usadas en el mundo, 
con más de 500 millones de tuits diarios, y con un 80 % de usuarios “millennials”, 
ha sido poco estudiada en referencia a su impacto en los temas educativos (Tang 
8. Hew, 2017). Esto a pesar de que su influencia cubre amplias áreas de la vida 
social, política, económica y educativa de los estados nacionales y del escenario 
internacional, al tiempo que alcanza diversos ámbitos de debate como deportes, 
cultura, ocio, ciencia, industria, entre otros (Kwak, Lee, Park, & Moon, 2010). 
Adicionalmente, para el análisis cuantitativo que involucra el segundo objetivo se 
utilizaron datos de la encuesta multipropósito de hogares del DANE. Así las cosas, 
este trabajo involucra dos dimensiones de análisis, una fundamentada en la minería 
de texto y otra en los modelos clásicos de regresión lineal. 


1.1. ANTECEDENTES 


“Todos se pelean por saber quiénes somos, dónde estamos y qué queremos”, 
es una de las aseveraciones que menciona el experto Jervis, al hacer alusión 
a la explicación y estrecha relación de afectaciones que se ha suscitado entre 
internet & individuo: “Internet ha demostrado su eficacia ayudando a las 
comunidades a informarse, compartiendo lo que sucede a través de Twitter, lo 
que se sabe a través de Wikipedia, y lo que le importa a la gente a través de 
herramientas conversacionales. Los comentarios, las entradas de blogs y los tuits 
—independientemente de su frecuente banalidad y repetición y en ocasiones falta 
de cortesfa— tocan la conciencia cultural. (Jervis, 2015, p.28). En estos términos, 
la actual investigación resulta pertinente para la generación de nuevo conocimiento, 
al indagar de cerca las dinámicas de comunicación e interacción que se dan en el 
día a día en un caso de población estudiantil y de sus afectaciones en la formación 
como individuos en tanto toca, como lo sugiere, Jervis, la conciencia cultural. Por 
tanto, explorar, en la educación secundaria de Bogotá, puede brindar un diagnóstico 
real de la tendencia de prácticas de uso y consumo de tecnologías de información 
y comunicación; al develar cómo estas prácticas sugieren niveles de amenaza en la 
formación del estudiante como individuo, como ciudadano y/o como futuro recurso 
humano profesional “...el compartir y conversar en internet puede generar señales 
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tanto acerca de la información como de los individuos: quiénes son, dónde están, 
adónde van, dónde han estado, a quién conocen, qué saben, qué quieren saber, qué 
quieren, qué les gusta, qué compran.” (Jervis,2015, p. 32). Más aún, el detectar los 
tipos de ecosistemas digitales, los tipos de mediaciones que frecuenta la población 
estudiantil en mención, permitirá evidenciar, qué tipo de relaciones frecuentan, 
como lo advierte, Jervis: “Estamos en el negocio de las relaciones. De modo que 
empecemos ahora a catalogar las formas que pueden adoptar esas relaciones con 
las personas a las que servimos, con los ecosistemas en los que trabajamos.” 
(Jervis, 2015, p.33). 


Del diagnóstico que arrojó la investigación, entidades como la Secretaria de Educación 
de Bogotá y la Institución Universitaria Politécnico Grancolombiano, diseñarán, 
en una segunda fase de la investigación, un portafolio de piezas comunicativas 
digitales-pedagógicas que minimicen situaciones de crisis, que propicie estrategias 
comunicativas para la prevención en la formación de individuos que le apuesten a 
una sociedad incluyente, equitativa, sana y en permanente diálogo; y que por ende 
optimice relaciones propositivas para una sociedad que vele por el respeto de los 
derechos humanos. 


En el estado de arte, se deben mencionar los estudios e investigaciones que soportan 

la vigencia y pertinencia de la investigación actual: Caracterización del contexto 

mediático y escenarios posmedia: Roxana Morduchowicz (2006), Visser 2013, ® 
Jervis (2015) Caracterización de generaciones ante uso de TICs: (Rheingold, 2014), 

Castro (2012) Rendueles (2013), Boshma (2008), Gardner (2014), Morduchowics 

(2013), Winocur (2009), Sierra (2013), Pimentel (2005). 


El uso de twitter por parte de la comunidad académica de la secundaria es 
limitado, especialmente en la potencialidad que tiene la red social para establecer 
comunicación de tipo foro entre estudiantes y profesores. El estudio de Visser 
encuentra que existe un gran interés académico y profesional por la herramienta de 
parte de profesores, pero su aplicación se limita a los intereses formativos propios 
(Visser et al., 2014). Es probable que la gestión de la red social como espacio de 
foro con los estudiantes sea demandante en términos de tiempos, con resultados 
imprevisibles. De la otra orilla, es decir de parte de los estudiantes, el trabajo de 
Journell et al., (2013) es un referente crucial en tanto ilustra cómo los jóvenes usan 
Twitter para reunirse, adelantar campañas y desarrollar actividades extracurriculares 
de todo tipo; incluso para fomentar y discutir ideas políticas relacionadas con las 
elecciones presidenciales. En esta línea de estudios, se vislumbra un hallazgo 
relacionado con interacciones virtuosas entre pares en una institución educativa. 


Estudios como los de Becker & Bishop (2016) muestran que el uso de redes sociales 
es útil en proyectos orientados a facilitar el trabajo autónomo que entrega a cada 
persona materiales educativos acordes con sus intereses. 
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1.2. JUSTIFICACIÓN 


Es pertinente mencionar algunos antecedentes que sugieren la relevancia del 
objeto de estudio a indagar, tanto desde el contexto mediático como desde el 
grupo poblacional a analizar. Hay 2 estudios que se realizaron en Colombia y que 
atraviesan el contexto del entorno de las redes sociales y el perfil de la población. 


El primero corresponde a los resultados que arrojó la Tesis de Maestría en 
Educación de la Universidad de La Salle, realizada por Noguera Alba: Percepción del 
rol pedagógico de las TIC y sus prácticas de uso en educación media, trabajo que 
sugiere algunas recomendaciones: 


cede para fomentar la inclusión real de las TIC en las aulas de clase de colegios 
distritales, es necesario que además de contar con los equipamientos tecnológicos, 
se conozca y si se requiere, que se modifique la percepción de los docentes respecto 
al papel pedagógicos de las TIC en la promoción de una formación que se fuerce por 
el desarrollo de competencias y habilidades para que en el quehacer diario del aula 
estén involucradas positivamente las TIC, quitándose el halo de “complejidad” que 
con frecuencia se le atribuye a los procesos formativos con el uso de TIC.” (Noguera, 
2018, p. 74) 


®© En cuanto al uso de las TIC en la docencia, la población encuestada, muestra unas 
tendencias con respecto al reconocimiento y frecuencia del uso de mediaciones 
tecnológicas, en estos porcentajes: 


“Los docentes usan hardware y software sin mayor nivel de complejidad ni 
de recursos excepcionales o creativos: computador personal (10%), equipo de 
video beam (79%), Smartphone (39%) y Tablet (37%) y en software, el paquete 
Office™ (Word, Excel y Power Point, e incluso Access) (74%), motores de búsqueda 
de Internet (84%) y en menores proporción programas de matemáticas (11%) y 
editores de folletos y fotografías (3%). De hecho, hay uso frecuente de Internet y 
correo electrónico (e-mail) (85%), seguido por el uso de blogs (45%) y acceso a las 
Redes sociales (Facebook™, Twitter™ y WhatsApp™) (41%). Hay baja a recurrencia 
a herramientas de planeación académicas como Edmodo™ y Ciber colegios™ y 
plataformas de aprendizaje como Moodle™ (20%).” (Noguera, 2018, p..70) 


El segundo caso, realizado por Barón (2011), destaca en su artículo de revisión, la 
incursión de una gramática emergente, desde el ecosistema de la www. World wide 
web, compilando los autores que han dedicado sus estudios a la caracterización de 
este contexto: MUNDO DE LAS TICs: 


Para Castells (1486), Crovi (2000), Rosario (2006), Mocino (2000) y Adell (1447) el 
entorno de las Tecnologías de la Información y Comunicación involucra un conjunto de 
aplicaciones que de manera dinámica y ágil permiten el tratamiento de información 
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en variados formatos. Estas herramientas computaciones (hardware/software) 
almacenan, registran y difunden multiplicidad de contenidos informacionales. En 
este entorno mediático, los actores, los roles, las interacciones, los procesos de 
comunicación verbal y no verbal se ven afectados, mutados, e inclusive, mimetizados 
en otros procesos comunicativos. En este contexto, urge la necesidad de indagar si 
estamos ante, algunos de estos perfiles de sujetos-actores-roles: Generación net 
(Oblinger,2005); Generación multimedia (Morduchowicz, 2008); Nativos digitales 
(Piscitelli, 2009) y Generación M mediamultitasking (Gruffat, 2004) 


En este marco diacrónico del uso de las TICs por parte de las diversas generaciones, 
se destacan algunos hitos que reconocen desde el Baby Boom, la generación X, la 
generación de multitudes inteligentes, la generación Z- Centenials hasta llegar a la 
generación APP (Boschma, 2000; Feixa, 2014; Rheingold, 2004) 


1.3. LA ERA DE LA CIBER RETÓRICA 


Navegamos en lo que se ha llamado la era de la ciber-retórica, según la terminología 
empleada por Stromer-Galley (2014), al referirse al cambio de paradigma que se 
vive en las relaciones sociales y políticas como consecuencia de la digitalización y 
el aumento de empleo de Internet. En un sentido similar, el español Diego Caballo 
usa este neologismo al mencionar la inmersión del periodismo en el entorno 
digital, ya que no estamos sólo ante unas herramientas que agilizan, potencian la ® 
interactividad, la multimedialidad y la hipertextualidad, sino que han afectado tanto 
a los actores como a los roles que estos desempeñan, de emisores/prosumers, y 
ya no meros receptores. En este contexto, Barón (2011) destaca cuatro tipos de 
mediaciones que pueden aparecer al momento de usar estas TICS y, por ende, al 
emplear plataformas y formatos de medios sociales. Estas mediaciones se detallan 
en la siguiente figura: 


Figura 1: Tipos de Mediaciones 
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Fuente: Autoría Propia (2011) 


Al respecto, la argentina Beatriz Fainholc, caracteriza esta tipología en los siguientes 
términos: Mediación cultural, comunicacional, semiológica y tecnológica. En los 
datos del artículo de revisión realizado por Barón, sugiere que, al diferenciarlas, 
hay que reconocer a la vez la internet como cultura (online: Construcción simbólica- 
étnica, vínculos en el ciberespacio), y la internet como artefacto (offline: Producto 
de la cultura, contactos face to face, vínculos concretos en espacios/tiempos físicos 
precisos) (Hine, 2004). Es pertinente, revisar el comportamiento de estos dos sub- 
contextos en la construcción de símbolos y procesos comunicativos en los jovenes. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


2.1. ANÁLISIS DE SENTIMIENTOS EN CUENTAS EDUCATIVAS DE 
BOGOTA-COLOMBIA EN TWITTER 


Con el ánimo de aproximarnos al análisis de las emociones involucradas en las 
interacciones en Twitter se exploraron, en primer lugar, las cuentas de los colegios 
públicos y privados en Bogotá. Esta indagación mostró que el uso institucional 
es supremamente escaso, a pesar del potencial impacto, de acuerdo con las 
O investigaciones que se referenciaron en la sección de antecedentes. é 


De otro lado, la secretaría de educación distrital de Bogotá “@Educacionbogota” 
pública información relevante acerca de las disposiciones administrativas y 
pedagógicas de los colegios públicos y, en el contexto de la pandemia del COVID — 
14, también informa sobre acciones inmediatas que tienen alcance en instituciones 
privadas. Para correr un análisis de sentimiento y descripción temática se hizo una 
consulta utilizando una App gratuita provista por Twitter de propósito académico. Por 
medio del software de código abierto R, El día 17 de enero de 2021 se solicitaron 
los 2000 tuits más recientes que involucraran la cuenta @Educacionbogota, aunque 
por algunas restricciones de las apps gratuitas se logró hacer una importación 
automática de 1482 tuits. 


En R, las palabras de cada tuit se separan y la función get_nrc_sentiment de la 
librería syuzhet, se ocupa de asignar una categoría sentimental a cada una de ellas. 
En realidad, existen varias librerías que hacen el mismo trabajo, siempre y cuando 
los textos estén escritos en inglés; la que se usó en esta investigación en particular 
funciona bien para los textos en castellano. Esas categorías varían en la siguiente 
escala: (fear, sadness, anger, anticipation, disgust, surprise, trust, joy, negative, 
positive). 


De otro lado, la clasificación temática de los tuits se logró por medio del algoritmo 
Latent Dirichlet Allocation (LDA). Se trata de un método que analiza cada tuit como 
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un documento independiente. En la base de datos se identifican palabras clave que 
son recurrentes y centrales para la definición de temáticas. La co-ocurrencia de 
términos es el insumo para el cálculo de distancias entre los documentos (tuits) y 
la definición de grupos o etiquetas (Silge & Robinson, 2017). 


El proceso de análisis de las interacciones en la red social se describe en el 
siguiente gráfico: 


Figura 2. Flujo de datos en el análisis de sentimiento de Twitter 
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Fuente: elaboración propia & 


2.2. ANÁLISIS DE SATISFACCIÓN DE VIDA Y REDES SOCIALES 


En esta segunda dimensión de la investigación se utilizó información estatal. Los 
datos provienen de la Encuesta Multipropósito (EMP), cubre el periodo de enero 
a julio de 2018 y se realiza en todas las localidades de Bogotá, incorporando la 
cabecera y resto. A partir del módulo sobre el uso de Tecnologías de la Información y 
la Comunicación, se determinan las variables relativas a las condiciones de: acceso 
y uso de TIC. La información sobre la satisfacción con diferentes dimensiones de 
la vida proviene del módulo de participación en organizaciones y redes sociales. Se 
utilizaron los datos que provienen de las personas que reportaron estar matriculados 
en educación media en la ciudad de Bogotá 


Para evaluar el efecto del uso de las redes sociales, desde un enfoque diferencial 
de género, población joven, se propone un análisis de regresión, que se estima 
de manera independiente para cada una de las cuatro variables dependientes 
consideradas por el estudio, satisfacción con: i) educación, ii) salud, iii) trabajo, iv) 
amigos. 


Con base en los resultados del análisis del uso de redes sociales por parte de los 
estudiantes de educación secundaria y media, se proponen modelos de regresión 
lineal de la siguiente forma: 
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10 10 


Y = Bo +) By +X, + BRedes +) Qy * Zk + Mi + Ei 
j=l k=1 


Ecuación 1. Especificación del modelo de regresión lineal 


Fuente: elaboración propia 
Donde representa las variables dependientes -satisfacción con la vida-. En primer 
lugar, se construye un índice de O a 10 que representa la satisfacción con las 


variables antes mencionadas. Donde 10 representa el mayor nivel de satisfacción 
y cero, el menor. 


Dado que la especificación presenta problemas de sesgos, se propone reducirlos 
mediante el método de pareo, que busca comparar “clones” estudiantes de 
educación media similares de acuerdo con sus características observables. Luego 
se establecen comparaciones de medias. Los pasos para seguir corresponden a los 
señalados por Angrist (2014), y son los siguientes: 


1. Estimar la probabilidad de participar en el programa, utilizando tanto el grupo 
de tratamiento como el de control. En particular, usar Twitter y Facebook 
para informarse y compartir información. 


2. Estimar la probabilidad de participación predicha para cada individuo. 


3.Restringir la muestra al soporte común. Probabilidades similares de usar 
redes sociales. 


4. Seleccionar el algoritmo de emparejamiento. Los estudiantes más parecidos. 


5.Observar que las variables observables entre el grupo de control y de 
tratamiento estén balanceadas en términos de probabilidades. Comprobar 
la muestra para tratados y control. 


6. Calcular el impacto del programa 


7.Calcular los errores estándar y los intervalos de confianza 


3. RESULTADOS 


3.1. ANÁLISIS DE SENTIMIENTO 


El análisis de sentimiento muestra que las categorías de mayor frecuencia son las 
que agrupan las palabras catalogadas por el diccionario como positivas (positive) 
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y de confianza (trust). Sin embargo, las dos siguientes categorías representan 
palabras negativas y de miedo, que pueden estar asociadas a las preguntas, 
comentarios y quejas de los estudiantes y de sus familias acerca de las políticas 
públicas educativas para sobrellevar la pandemia, como se aprecia en la figura 3: 


ull 


value 


gust surprise py anticipation sadness fear negative trust positive 


reorder(variable, value) 


Figura 3. Frecuencia de palabras en cada categoría de sentimiento 


Fuente: elaboración propia 


Alrededor del usuario “@educacionbogota” se escribieron tuits relacionados con tres 
temas. El algoritmo LDA, agrupó diez términos claves para cada uno. La interpretación 
se explica en los siguientes términos: Los tuits abordan: 1) instituciones: menciones 
o reclamos a las entidades hacedoras de política pública en educación para la 
ciudad, 2) actividades escolares: relacionadas con las metodologías de presencias 
vs virtualidad y calendarios; y, 3) Covid y educación, que trata sobre la coocurrencia 
de términos relacionados con educación media y salud pública, como es natural 
ante las incertidumbres derivadas de la pandemia, tal y como se ilustra en la Tabla 
1 y en la nube palabras de la Figura 4: 
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Tabla 1. Clasificación temática de lo de los tuits de @educaciénbogota 





Tema 2: actividades | Tema 3 Covid y 














ID Tema 1: instituciones escolares educación 

1 Educación Bogotá Educación Bogotá Educación Bogotá 
2 Bogotá colegios Giovani Meléndez 
3 Claudia López Bogotá Covid 

4 Edna Bonilla enero docente 





Idep Bogotá 


Instituto para la Investigación 
Educativa y el Desarrollo 
































5 Pedagógico escolar dentro 

6 Red académica manera san 

7 misión educadora calendario cama 

8 Gobierno Bogotá públicos carpa 

q Concejo de Bogotá presencial compañero 
10 Sector salud través disponible 





Fuente: elaboración propia con datos de Twitter 
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Figura 4. Nube de palabra Usuario @educaciónbogotá 


Fuente: elaboración propia con datos de Twitter 


3.2. ANÁLISIS DE SATISFACCIÓN DE VIDA Y REDES SOCIALES 


En la Tabla 2 se muestran las estadísticas descriptivas de las variables utilizadas en 
el presente estudio. Se aprecia una diferencia significativa en el uso de Facebook 
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para informarse y para comunicarse de un 4%, siendo el primero el de mayor uso. 
Caso contario se aprecia en Twitter, pues se utiliza más para comunicar información. 


Tabla 2. Estadísticas descriptivas 























Statistic N Mean St. Dev. Min Pctl(25) Pctl(75) Max 

Horas trabajo semanal 272 37.835 20.702 1.000 16.000 48.000 110.000 

Ingreso 196 728,255.500 | 601,549.300 | 0.000 500,000.000 801,500.000 | 7,350,000.000 
Valor matricula 655 354,824.200 | 552,030.700 | 99.000 40,000.000 450,000.000 | 10,000,000.000 
Tiempo 2,096 21.133 20.234 4 10 25 240 


desplazamiento(min) 



























































Twitter- informarse 2,096 0.036 0.186 0 0 10) 1 
Twitter- comunicar 2,096 0.050 0.218 0 0 10) 1 
Facebook-comunicar 2,096 0.171 0.376 0 0 10) 1 
Facebook-informarse 2,096 0.137 0.344 0 oO 10) 1 
Satisfacción-vida 1,085 8.507 1.421 1.000 8.000 10.000 10.000 
Participación política 2,096 0.0005 0.022 0 0 0 E 
Edu- Madre 2,096 3.270 1.908 0 2 4 q 
Edu- Padre 2,096 2.989 1.868 0 2 4 q 
Fuente: elaboración propia con base en los microdatos de la EMP. © 


Se aprecia que el nivel de satisfacción con la vida es cercano a 8, lo cual es un 
nivel alto, comparado con otros grupos poblaciones- cercanos a 6. No se encuentran 
diferencias significativas entre los usuarios de redes sociales y la satisfacción 
con la vida, excepto para los estudiantes de educación media que reportaron usar 
Twitter para informasen, indican una mejor satisfacción con la vida, respecto a los 
que no la usan. 


Por su parte, la participación en partidos políticos por parte de los jóvenes marca 
una diferencia importante en el uso de Twitter. Es así como más del 30% de los que 
participan en actividades políticas usan el Twitter, mientras lo que no reportaron 
ninguna actividad en este tipo de organizaciones, solo el 7% usan Twitter. Por el 
contrario, para el caso de Facebook, se encontró que el 55% de los que se informan 
por esta red social, pertenecen a un grupo o partido político. 


En promedio la educación de los padres se ubica en básica secundaria. La Tabla 3, 
muestra el uso de las redes sociales según el nivel educativo de los padres, lo que 
representa una correlación positiva. 
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Tabla 3 Formación de los padres y uso de las redes sociales 






































Edu- Madre Edu- Padre 
Nivel Twitter Facebook Facebook Twitter 
Ninguno 8% 20% 19% 6% 
Preescolar 5% 19% 20% 6% 
Básica primaria (1° - 5°) 6% 18% 18% 5% 
Básica secundaria (6º 7% 23% 24% q% 
- 9°) 
Media (10* - 13º) 8% 23% 23% q% 
Técnico q% 20% 23% q% 
Tecnológico 10% 28% 28% 10% 
Universitaria 6% 27% 28% 12% 
Especialización 14% 28% 2q% 12% 
Maestría 13% 35% 30% 15% 























Fuente: elaboración propia con base en los microdatos de la EMP. 


La Figura 5 muestra las correlaciones de las variables analizadas. El uso de Twitter 
y Facebook muestra un nivel importante de correlación. El uso de estas dos 
redes sociales se relaciona con positivamente con indicadores como: ingresos, el 
tiempo de viaje a la institución educativa y la educación de los padres. El nivel de 
satisfacción no muestra relación significativa con ninguna de las variables. 


Figura 5. Correlación de las variables 
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Fuente: elaboración propia con base en los microdatos de la EMP. 
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Para profundizar el análisis anterior se propone un análisis multivariado de regresión 
múltiple, en la Tabla 4, se muestran los resultados. 


Tabla 4. Regresión lineal. Impacto de las redes sociales sobre la satisfacción de vida 






































































































































Variable dependiente: Satisfacción con la vida 
(1) (2) (3) (4) 
Facebook-informarse | -0.183* 
(0.102) 
Facebook- compartir -0.076 
(0.051) 
Twitter- informarse 0.128** 0.157 
(0.065) (0.170) 
Sexo (1 hombre) 0.049* 0.046* 
(0.043) (0.043) 
Horas trabajadas -0.001* -0.001* 
semana © 
(0.002) (0.002) 
Ingreso 0.00000*** 0.00000*** 
(0.000) (0.000) 
Tiempo de 0.001* 0.001 
desplazamiento 
(0.001) (0.001) 
Partido político 0.124** 0.054 ** 
(0.210) (0.210) 
Constant 8.550*** 8.701*** 8.671*** 8.496 *** 
(0.049) (0.079) (0.078) (0.045) 
Observaciones 8,085 3,473 3,473 1,085 
R2 0.1 0.14 0.12 0.08 
F Statistic 3.246* (df= | 2.322** (df = 6; | 2.592** (df | 0.855 (df = 1; 
1; 1083) 3466) = 6; 3466) 1083) 
Fuente: elaboración propia con base en los microdatos de la EMP. 
*p**p***p<0.01 
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Se encuentran impactos diferentes en el caso de Twitter y Facebook, en el primeo 
es negativo y el segundo positivo. Resultados similares para el caso de Facebook 
encontró Stieger, S. (2019) quien mediante un meta-análisis analizo la relación 
entre el uso de Facebook y la satisfacción de vida, encontró que el uso de Facebook 
parece estar asociado con mayor frecuencia con una satisfacción con la vida 
significativamente menor, lo anterior, puede explicarse en tanto el contacto social 
debería facilitar normalmente satisfacción con la vida. Los seres humanos al ser 
seres sociales tienen un impulso para construir grupos sociales y comunicasen, así 
los efectos de la privación sensorial y el aislamiento social son bien conocidos y 
pueden conducir a efectos psicológicos perjudiciales. 


Entre las explicaciones también se encuentra la que sustenta Hughes (2012) pues 
podría dar matices sobre estos resultados, en el sentido que resaltan que el uso 
de Twitter con fines informativos se correlaciona positivamente con conciencia 
y necesidad de cognición y negativamente con neuroticismo, extraversión 
y sociabilidad. Mientras que Facebook se correlacionó positivamente con el 
neuroticismo, la extraversión, la apertura y sociabilidad. Así las cosas, el uso de 
Facebook bien pueden ser indicativo de procrastinación, falta de autodisciplina y 
diligencia. De otra parte, las diferencia en los resultados se pueden deber a que 
Twitter es una red social orientada a las ideas, mientras Facebook a las personas. 


A su vez este resultado soporta la hipótesis que en los países en desarrollo el uso 
de redes sociales, en particular el Facebook, puede generar impactos negativos en 
las personas, dado que el uso no es el adecuado (Bekalu et al., 2019) 


En cuanto a las otras variables que explican la satisfacción de vida de los 
estudiantes de educación media en Bogotá, se aprecia que los hombres tienen una 
mejor satisfacción respecto a las mujeres. Las horas trabajadas tienen un efecto 
negativo, lo que va en sintonía con la baja satisfacción y discriminación joven en 
el mercado laboral. La participación en un grupo o partido político representa un 
efecto significativo y positivo en la satisfacción con la vida de los estudiantes de 
educación media. 


5. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


Autodisciplina, diligencia, autonomía son algunas de las competencias y 
habilidades que pueden fortalecer los jovenes, en tanto los docentes propicien a 
la vez escenarios que superan el simple uso de herramientas tecnológicas. Las 
mediaciones culturales exigen que los roles en el ecosistema educativo hagan uso 
de la alternancia entre la internet como cultura (online) y la internet como artefacto 
(offline). 


| 
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El mundo fluido y dinámico de las redes sociales varía en tanto cada res social 
se utiliza con prelación por parte de sus usuarios con una intención comunicativa 
diferente. Tal es el caso, de lo evidenciado en el actual estudio: La tendencia 
recurrente de usar Twitter como una red social orientada hacia las ideas; mientras 
que la tendencia recurrente de usar Facebook como una red social enfocada a las 
personas (de allí el concepto selfie, reconocimiento del individuo) 


Sentimientos como filiación hacia un partido político, temores ante la pandemia 
Covid, incertidumbre, formación profesional desde la virtualidad y nivel de 
satisfacción de vida son algunos de los referentes que se evidencian en el tejido de 
interacción que se dinamizan en estas redes sociales. 


En lo que compete al entorno educativo-pedagógico, se reconoce el potencial que 
brindan estos escenarios en tanto se convierten en ventanas de interacciones 
virtuosas entre pares en una institución educativa, orientados a propiciar el trabajo 
autónomo en los individuos 


Este tipo de estudios evidencian, la necesidad prioritaria de trabajar desde la 
interdisciplinariedad de la psicología, la comunicación social, la estadística, la 

pedagogía, la didáctica e inclusive desde el mismo diseño gráfico, la arquitectura 

de redes sociales como Twitter y Facebook, con el propósito de convertirlos en 

espacios posibilitadores de rutinas positivas, multidialógicas y constructivas para el © 
individuo; a cambio de convertirse en vitrinas de aislamiento, de entropías alienantes 

o de un “dopaje del individuo” ante la sociedad. 


El análisis de la forma como los medios sociales son empleados por los jóvenes para 
comunicarse, construir sus identidades, estudiar o desarrollarse como ciudadanos 
en un espacio democrático, es un área de estudio que está creciendo de forma 
significativa a la par del incremento de su uso y del número de plataformas de 
medios sociales que van surgiendo en los años recientes. Aún, sin embrago, hay 
muchos espacios en los que cabe la investigación social. Uno de ellos, sin duda, 
como lo muestra la exploración bibliográfica efectuada para este trabajo es el del 
uso que le dan algunos grupos escolares y las instituciones educativas 


La ponencia también muestra una metodología mixta que combina análisis de 
regresión lineal múltiple con análisis de sentimiento y acude a los datos consignados 
por la Encuesta Multipropósito del DANE para profundizar contextualizar y profundizar 
los datos recabados. 


Precisamente una conclusión de este trabajo es la constatación de la importancia 
de amalgamar metodologías propias de las formas de investigación exploratoria, 
descriptiva y explicativa para poder interpretar de mejor modo los amplios volúmenes 
y la volátil información con la que se cuenta al momento de analizar el empleo de 
los medios sociales. 
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La investigación muestra un uso de los medios también en los procesos educativos, 
pero quizá en menor grado que el que se otorga a las otras dos funciones básicas 
y propias de los medios convencionales, informar y entretener. 


El uso de los medios parece tomar un carácter diferente según la plataforma 
empleada (social network). Así, este estudio encontró que Facebook se emplea para 
informarse y para comunicarse con otros grupos particulares, en tanto que Twitter 
se utiliza más para comunicar información general. 


El estudio también encontró una correlación positiva entre grado de escolaridad, 
nivel de ingresos de las familias y uso de los medios sociales. 
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¿SEGUIMOS CONFIANDO EN LAS 
REDES SOCIALES? UN ESTUDIO SOBRE 
LA VALORACIÓN DE LAS REDES Y SU 
PUBLICIDAD. 


Belinda de Frutos Torres 
Ana Pastor Rodríguez 
Universidad de Valladolid 


RESUMEN 


Las redes sociales alcanzan su madurez. En apenas 5 años se han convertido 
en herramientas casi imprescindibles para vivir en sociedad. El entretenimiento, 
estar informado y relacionarse han sido el motor de su actividad financiada por 
la comunicación publicitaria. Si en 2014 el 52% de los seguidores aceptaba la 
actividad comercial (IAB, 2015), actualmente apenas alcanza el 23% (IAB, 2020). La 
veracidad de la información en las redes es considerada como un problema grave de 
internet (AIMC, 2020) y la desconfianza hacia los contenidos vertidos en la red es 
posiblemente su consecuencia natural. El presente trabajo analiza los contenidos 
comerciales de las redes sociales en el marco de la recepción de la publicidad. Se 
llevaron a cabo 3 grupos de discusión con estudiantes universitarios. Los resultados 
indican que la presencia de anunciantes “per se” no se valora negativamente. Los 
participantes se mostraron receptivos a que la publicidad patrocine contenidos si no 
existe conflicto de intereses. No les molesta que los influencers obtengan ingresos 
a través de sus perfiles, al contrario, son objeto de admiración. El aspecto más 
negativo de la publicidad es la desconexión con sus intereses, si bien se aprecia 
cierto cansancio por su exceso. 


Palabras clave 


Confianza en redes sociales, influencers, Publicidad en redes sociales 
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1. INTRODUCCIÓN 


Internet ya ha conquistado al 85,1% de la población (AIMC, 2021) y consigue más 
inversión publicitaria que la televisión (Infoadex, 2020), lo que le convierte en un 
medio clave a nivel comunicacional y publicitario. Dentro de internet las redes 
sociales destacan por su alcance, casi 26 millones de personas en España (IAB, 
2020) dedican un promedio de 1 hora y 19 minutos diario (25 minutos más que 
en el año anterior (IAB, 2020). En ellas los usuarios buscan entretenerse (el 81%), 
interactuar (el 77%) e informarse (el 66%) (IAB, 2020), lo que las convierte en una 
herramienta “casi” imprescindible para vivir en sociedad. 


La explotación publicitaria de las redes se ha convertido en la principal fuente de 
financiación. Actualmente estas plataformas ya representan el 25% de la inversión 
publicitaria de internet (Infoadex, 2020) convirtiéndose en un escenario clave en el 
que el 66% de los anunciantes aumenta su inversión respecto al 2024 (IAB, 2020). 


El éxito de las redes sociales ha ido acompañado de una buena aceptación de la 
comunicación comercial por parte de los usuarios, según el Observatorio de las 
redes sociales en el año 2014 en torno al 52% no le molestaba la presencia de 
publicidad en estas plataformas (IAB, 2014). No obstante, aparecen indicios de 
cierto desgaste por parte de los usuarios. En el último estudio de la IAB (2020) el 

& porcentaje de personas que tolera la presencia de publicidad en las redes ha pasado 
a un tímido 23% (IAB, 2020); además el 63,2% considera que uno de los principales 
problemas es la publicidad, por ser intrusiva y excesiva (AIMC, 2020). Parece que 
las marcas ya no consiguen crédito extra por estar en estas plataformas, del 31% 
de los usuarios que confiaban más en las marcas que estaban en redes en 2016 
(IAB, 2016), se ha pasado a un 26% en el 2014 (IAB, 2020). En este recorrido la 
información en la red también ha sufrido pérdidas de confianza, y las fake news ya 
son consideradas como un problema grave de la red por el 81,1% de los navegantes 
(AIMC, 2020). 


Estos resultados podrían llevar a pensar que las redes sociales están sufriendo 
una pérdida de valoración, pero la satisfacción con las redes sigue siendo elevada, 
obtiene una puntuación de 7,6 puntos, superando en tres décimas a los resultados 
obtenidos en el 2016 (IAB, 2014 y 2016). Por tanto, parece que no se cuestionan 
las redes, aunque las favoritas no son las mismas que hace 5 años, sino las 
comunicaciones que en éstas se llevan a cabo. 


1.1 ANTECEDENTES 


Las redes sociales se han convertido en uno de los temas de creciente interés 
dentro de las publicaciones científicas (Pertegal-Vega, Oliva-Delgado y Rodríguez- 
Meirinhos, 2019), siendo muchas y variadas las posibilidades de estudio que 
ofrecen. 
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La publicidad en las redes sociales ha sido objeto de estudio desde diferentes 
perspectivas que se complementan entre sí. Varios estudios abordan la relación 
del usuario y los mensajes comerciales en redes sociales para dar las claves a los 
anunciantes de aquellos elementos que ayudarán a generar mejores estrategias 
digitales (Rebollo-Bueno, 2014; Boateng y Okoe, 2015); otros han analizado el 
contenido desde diferentes perspectivas: en función de su tono: informativo o de 
entretenimiento (Saxena y Khanna, 2013); o en su relación con el engagement 
(Dolan, Conduit, Fahy y Goodman, 2015). Otros autores han analizado variables 
como la publicidad en su términos de atención y evitación (Yung, 2017); también se 
han analizado las motivaciones del consumidor que le ayudan a hacer clic (Zhang y 
Mao, 2016); e incluso se han intentando analizar los facilitadores y barreras que se 
encuentran en la publicidad de las redes sociales (Taylor, Lewin y Strutton, 2011). 


Dentro de los posibles enfoques esta investigación se enmarca en de la recepción 
de la publicidad, y más concretamente, toma como referencia las variables que 
desde el punto de vista de los usuarios parecen generar problemas en su relación 
con la publicidad en la redes; en concreto se aborda la confianza, la intrusividad y 
la molestia de la publicidad. 


La confianza es para muchos un elemento clave que determina la forma en la que 
se recibe la información, se considera una variable que va más allá de la credibilidad 
y tiene una triple dimensión: cognitiva, emocional y comportamental en el que ®© 
intervienen factores como la disposición a confiar en función de la fuente (Soh, Reid 
y King, 2009) y del canal (Feijoo y García, 2019). Pero el panorama actual de medios, 
parece dejar un escenario complicado a los anunciantes, pues estudios recientes 
concluyen que los usuarios no depositan su confianza en los medios tradicionales 
(Soengas, Vivar y Abuín, 2015; Villafañe, Ortiz-de-Guinea-Ayala y Martín-Sáez 2020) 
y se ha perdido eficacia publicitaria (Añaños y Padilla, 2011); las marcas se han 
dirigido a las redes sociales buscando un nuevo espacio de comunicación; siendo 
en la práctica canalizada a través de los influencers, que sirven de altavoces de los 
mensajes de las marcas (Fernández Gómez, Hernández-Santaolalla y Sanz-Marcos, 
2018). 


Otra variable a tener muy en cuenta dentro de la recepción publicitaria por las 
fuertes reacciones que provoca es la intrusividad según apunta De Salas Nestares 
(2009). Se puede entender como un constructo de matices psicológicos, que se 
materializa cuando el usuario percibe que se han interrumpido su proceso cognitivo 
en relación al motivo por el que estaba consumiendo ese medio (Li, Edwards y 
Lee, 2002). En las situaciones en las que se está expuesto a mucha publicidad, el 
fenómeno está asociado con la irritación y molestia en función de la interferencia 
con el usuario (Ducoffe,1996; Cho y Cheon, 2004; De Frutos y Sánchez-Martínez, 
2011, entre otros). La personalización de los mensajes publicitarios a partir de 
los datos acumulados sobre los usuarios, puede ser una estrategia para sortear 
la interferencia generada por los anuncios, que tiene resultados positivos, según 
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los resultados recogidos en el estudio de la lAB, el 34% de los usuarios lo reciben 
con agrado (IAB, 2020). De esta forma, entregar mensajes referentes a productos 
con los que los usuarios se sienten involucrados contrarresta el rechazo de los 
consumidores (Chen y Leu, 2011). 


Aunque los anunciantes están encontrado en las redes sociales nuevas posibilidades 
de relacionarse con sus públicos de una forma a priori menos intrusiva y más 
confiable, hay indicios de la pérdida progresiva de aceptación de estas acciones 
por parte de los internautas. Por ejemplo, el 46% de los usuarios piensa que 
los mensajes de los influencers son de carácter publicitario (IAB, 2020, siendo 
capaces incluso de reconocer e identificar ciertas acciones publicitarias (Aram- 
Ramspott, Fedele y Tarragó, 2018), lo que parece repercutir negativamente tanto 
en las marcas como en sus portavoces (Rodríguez Terceño y Sarmiento Guede, 
2020), y explicar la progresiva pérdida de credibilidad de estos prescriptores (IAB, 
2020). El hecho de que los influencers no siempre identifiquen sus colaboraciones 
con publicidad de forma explícita (Agulleiro-Prats, Miquel-Segarra, García-Medina y 
González-Romo, 2020) pone a los consumidores en una situación de desventaja 
ante el mensaje publicitario. Y aunque estos portavoces declaran que sólo aceptan 
colaborar con marcas acordes con sus valores (Agulleiro-Prats, Miquel-Segarra, 
García-Medina y González-Romo, 2020), lo cierto es que cada vez son más las 
quejas de los usuarios, que ha hecho necesaria su regulación. En España acaba 
de entrar en vigor el código sobre el uso de influencers en la publicidad auspiciado 
por la AEA (Asociación Española de Anunciantes) y Autocontrol (Asociación para la 
Autorregulación de la Comunicación Comercial). 


Por otra parte, las redes sociales están siendo cuestionadas por su papel activo 
en el surgimiento y proliferación de noticas falsas (Blanco-Herrero y Arcila-Caderón, 
2019), considerándolas como herramientas indispensables para la expansión de 
tales contenidos (Allcot y GentzKow, 2017). Es importante dotar de herramientas 
para saber identificar y actuar ante las noticias falsas y los contenidos maliciosos; 
los usuarios no siempre cuentan con la habilidad para identificar mensajes que 
tienen apariencia o estructura de noticia (Herrero-Diz, Conde-Jiménez y Reyes de 
Cózar, 2020). Incluso los principales periódicos españoles (El Mundo y El País) en 
sus versiones online utilizan estrategias para mejorar su visibilidad recurriendo a 
la exageración, noticias incompletas, clickbaits y otros reclamos para conseguir 
incrementar visitas (Bazaco, Redondo y Sánchez-García, 20139). 


1.2 OBJETIVOS 


El objetivo de este trabajo pretende determinar la percepción de las redes sociales 
en su relación a las comunicaciones que reciben y conocer su valoración sobre los 
contenidos de las plataformas sociales, bien sean informativos o publicitarios. 
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En concreto, se plantean las siguientes cuestiones: 


1. Conocer el proceso de elección de los perfiles a los que seguir en las redes 
sociales. 


2. Valorar la confianza de los usuarios en los influencers y en los contenidos 
que vuelcan en sus perfiles 


3. Determinar en qué medida los usuarios confían en la información de las 
plataformas sociales y si realiza acciones preventivas contra las fake news. 


4. Valorar la presencia de las marcas en las redes sociales y su papel como 
patrocinadoras de contenidos, así como establecer si los participantes 
conocen las estrategias comerciales utilizadas por los influencers. 


2. DISEÑO, MÉTODO Y TRABAJO DE CAMPO 


Teniendo en cuenta los objetivos de la investigación se han llevado a cabo un estudio 

cualitativo mediante tres grupos de discusión. Los integrantes, alumnos de una 

asignatura optativa de la titulación de Publicidad y Relaciones Públicas (Universidad 

de Valladolid), participaron voluntariamente. Las sesiones duraron aproximadamente e 
50 minutos y se celebraron entre el 23 y el 30 de Noviembre de 2020. 


La guía de conducción de las sesiones abordaba varias cuestiones sobre su 
experiencia en las redes sociales, para el presente trabajo se han seleccionado las 
relacionadas con la confianza en los objetivos del presente trabajo: 


¿Cómo se eligen los perfiles a los que siguen en redes sociales? 

¿Cómo valoran los contenidos que reciben por las redes sociales? 
¿Consideran que los influencers son fuentes de información fiable? 
¿Confían en las recomendaciones de los influencers? 

¿Contrastan la información de actualidad que reciben en las redes sociales? 
¿Identifican estrategias comerciales de los influencers? 


¿Cómo valoran la presencia de las marcas y la publicidad en las redes 
sociales? 
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3. RESULTADOS 


A continuación se presentan los resultados encontrados en el análisis del discurso 
organizados temáticamente. 


3.1 LA ELECCIÓN DE PERFILES E INFLUENCERS 


Un aspecto relevante para conocer el valor otorgado a las redes sociales viene 
determinado por la forma en que se elige a quién seguir en las redes y cómo se 
plantea eventualmente el abandono de perfiles, como plantea el primer objetivo del 
trabajo. Las referencias registradas apuntan que la decisión no sigue una pauta 
planificada, ni una actitud activa por parte de los usuarios. Las sugerencias de las 
redes sociales, las invitaciones de los propios protagonistas, o las recomendaciones 
de otros seguidores son estímulos desencadenantes para curiosear y comenzar a 
ver perfiles. 


(llega a través de) alguien ha compartido algún video o algo así (...). No empiezo a 
buscar un influencer que hable de (...).Lo encuentro un poco por casualidad. Grupo 
3, página 3). 


La similitud con la fuente es uno de los baluartes para la selección, conectar e 
identificarse con el emisor es determinante para seguir en la red. 


Yo veo un influencer que es natural, (....) que no es nada artificial, (...) que me guste 
lo que me transmita, que vea que es una chica como yo de normal, simplemente 
que ella es influencer, que tiene (...) pero que sea natural. Yo eso es lo que valoro 
(Grupo 3, páginas 3-4). 


Es interesante ver que hay una identificación con los contenidos de los influencers 
que siguen y el hecho de seguirles se considera una manera de reforzar esos 
valores. En cambio otros participantes consideran a los contenidos de las redes 
como entretenimiento, no buscan contenidos serios, ni se identifican con más 
elementos....estaríamos en un perfil de baja implicación. 


(los perfiles que sigo) transmiten valores percibidos como positivos, que son 
necesarios, y (...) siguiéndoles, contribuyes como a decirles que esta muy bien, y 
como que les animas a seguir esa línea, no pares de hacer esa línea y esos valores, 
sigue haciendo ese trabajo porque esta bien, más o menos (Grupo 3, página 2). 


(yo) tengo las redes sociales como entretenimiento, sigo a influencers (...) que me 
entretengan, básicamente que me den entretenimiento y ya está (Grupo 3, página 
3). 


Dejar de seguir a alguien requiere de una acción más consciente, es ahí donde 
surgen entre otros motivos las referencias al cansancio provocado por la publicidad 
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y los contenidos (recomendaciones) pagados, como se aprecia en el siguiente 
comentario. 


Porque (....) no dejan de subir publicidad todo el rato (Grupo 1, página 2). 


(...) tienen que estar constantemente mostrándote que no te venden cosas, que por 
ejemplo, que un producto de belleza lo compras porque te fías de esa persona y no 
te funciona como ella lo ha descrito, entonces (...) poco a poco lo dejo de seguir 
porque no es fiable (Grupo 1, página 2). 


Yo también, si veo que es muy comercial, le dejo de seguir (Grupo 1, página 3). 


Se aprecia cierto desencanto con la presencia de las marcas en las redes sociales, 
que afecta también a los contenidos que transmiten los influencers a través de sus 
intervenciones en sus perfiles, lo que puede llegar a motivar abandonar perfiles. 
También surge una rotación natural de las fuentes, al principio seguir a una persona 
puede resultar estimulante y se sigue con cierto interés, pero con el paso del tiempo 
se van perdiendo interés, al mismo tiempo que surgen nuevos perfiles novedosos. 
La búsqueda de estimulación es un elemento importante en el universo de las redes 
sociales. 


3.2 CONFIANZA EN LOS INFLUENCERS Y SUS CONTENIDOS © 


La viralidad de las redes sociales se apoya en la redistribución de los contenidos 
que llegan a los perfiles, siendo un indicador del valor que se le da al contenido. El 
hecho de compartir es un acto de dar a conocer, mostrarse a los demás, significarse, 
etc. Una de las cuestiones que se tratan en las sesiones es tratar de determinar 
qué criterios desencadenan compartir contenidos. De las respuestas obtenidas se 
deduce que la búsqueda del humor es el primer desencadenante que dispara la 
acción de compartir, cosas graciosas, ingeniosas, que provocan una sonrisa. Estos 
contenidos se comparten de forman generalizada. Es interesante ver que surge 
cierto pudor al compartir contenidos que les interesan personalmente, o que dejan 
ver su opinión. En estas circunstancias se muestran reservados a compartir, y sólo 
lo hacen entre su grupo más íntimo de amigos. Las referencias a las polémicas que 
se desatan en las redes sociales pone en alerta para no generar la ira de las redes. 


(...) tus intereses, o las cosas que te interesan son un poco más privadas, y prefiero 
(no manifestarlo) públicamente (...) yo muchas cosas pues se las paso a mejores 
amigos ya sea algo serio no mandarlo a un grupo como tal si no a mi grupo (...) 
cerrado (Grupo 1, página 4). 


(...) al final cuando estamos dando una imagen al mundo pues intentamos perfilarla 
lo máximo para que la gente vea lo que quiere que veamos (Grupo 2, página 4) 


Pues si es interesante (...) o si es afín a lo que tu defiendes, o no se una noticia 
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que ha tenido mucho eco, y que igual tu no te has enterado y dices pues joe la voy 
a compartir para que la gente se entere (Grupo 2, página 4). 


Que sean interesantes, que te gusten en general (...) o que te sientas identificado 
con lo que compartes (Grupo 3, página 1) 


Las recomendaciones de los influencers 


Al valorar la confianza en los influencers como fuentes de referencia los participantes 
matizan la importancia o interés del tema tratado. En el argumento para confiar 
aparece también la preparación académica, las referencias a profesionales, y otros 
indicadores de que se trata de expertos. A pesar de estas referencias, normalmente 
en los perfiles de las redes no se puede comprobar ninguno de estos rasgos salvo 
que se trate de una fuente oficial; pero las fuentes oficiales no surgen en el discurso 
de forma espontánea. 


Yo creo que depende de lo que este hablando ese influencer, si (es una opinión) 
pues tampoco me voy poner a un a investigar más allá (...), pero sin embargo 
si es un tema que de verdad me interesa y a lo mejor no coincide con lo que yo 
conozco, sí que me pongo a investigar mucho más de dónde ha podido sacar esa 
información. (Grupo 3, página 4). 


Depende no es lo mismo que te diga algo una persona que no tiene estudios (...) 
y te habla de (...) un remedio para el acné, a que te lo diga un (...) farmacéutico, 
por ejemplo, que tenga redes y las use para divulgar (...) va a tener más validez. 
Depende también de quien te lo diga. (Grupo 3, página 4). 


Es que te llega y hay que contrastarlo un poco, porque yo he visto a enfermeros, 
farmacéuticos (...) dar consejos cada día, (...) con problemas cotidianos de acné 
puedes probar esto, puedes probar lo otro y sabes que te puedes fiar, porque lo 
han estudiado y tienen una formación en eso, no es lo mismo que te recomiende 
una mascarilla de cara cualquiera, que otra persona que no tiene estudios y eso. 
(Grupo 3, página 4). 


En una referencia hacia el covid 14 sí se hace un comentario explícito de búsqueda 
activa de información en un sitio diferente a las redes sociales. 


Yo por ejemplo para enterarme del COVID tampoco miraba las RRSS, quiero decir, yo 
igual en la cuarentena me levantaba y ponía en Google: COVID última hora y me iba 
mirando los datos en los casos en los que iban, pero tampoco en las redes sociales, 
porque no creo que sea (...) donde haya que mirarlo. (Grupo 3, página 4). 
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El postureo y el sesgo de las redes 


A la hora de valorar los contenidos que se encuentran en las plataformas sociales, 
dentro del tercer objetivo del estudio, se reconoce de forma generalizada la 
presuntuosidad que les caracteriza. Tanto los perfiles de éxito que acumulan 
miles de seguidores, como las creaciones que ellos mismos compartes no son 
ejercicios de modestia o sencillez. Muy al contrario, el canal es una oportunidad 
para compartir el éxito, para presumir, jactarse de los logros y experiencias y es 
algo que se reconoce tanto en lo que ven como en lo que muestran. 


(...) yo no quiero publicar en Instagram los problemas de mi vida, (...) con mis 
mejores amigos igual si que lo comparto, pero yo a la gente que tengo en Instagram 
o a cualquiera que pueda ver mi perfil, no le quiero mostrar si hoy me he levantado 
de buen humor, si me he levantado de mal humor, si estoy bien o si estoy mal 
(Grupo 1, página 7). 


Se adopta el término “postureo” como un adjetivo que califica esta pretensión de 
hacer crecer o parecer a través de la imagen de las redes sociales. Predomina el 
discurso de la felicidad. Y ellos mismos seleccionan una imagen de sí mismos que 
concuerda con la expectativa. 


Además llegas vas a hacer una foto y dices voy a posturear, ya como que lo dices, @ 
en plan antes no, antes era como que lo pensabas pero no lo decías, ahora ya dices 
estas postureando. (...) yo creo que eso ya esta superado, no? (Grupo 1, página 7). 


(...) el discurso predominante de la felicidad, Dios estoy bien, yo siempre estoy 
bien, si estoy con mis amigos, mira qué bien me lo paso de viaje, (...) cómo lo que 
te obliga a la propia red (Grupo 1, página 7). 


En este sentido mencionan que son conscientes de la irrealidad de las imágenes 
mostradas por instagramers y otros influencers, poniendo como referencia sitios 
web donde se destapan estas discrepancias entre “lo real” y lo que se muestra en 
los perfiles. 


(...) yo edito la foto, pero (...) lo básico, es decir, pues si hay contraluz, hay algo que 
no me gusta ... intento mejorarlo un poquito, pero para que a mí me guste, porque 
así queda más bonito. No para intentar parecer algo a los demás (Grupo 3, página 
8). 


3.3 LAS REDES SOCIALES COMO FUENTE DE INFORMACIÓN DE 
ACTUALIDAD 


Resulta inevitable hablar de los hábitos informativos de los participantes en el 
estudio en el marco de la confianza en las plataformas como fuentes de información 
de actualidad. En las redes sociales abundan las noticias de actualidad destacadas 
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en los perfiles, cómo considerar esta información es una cuestión que da lugar 
a la polémica. En primer término porque acudir a los medios de comunicación 
convencionales, tipo cadenas de televisión o emisoras de radio, no entra dentro de 
su hábito. Se percibe un descrédito generalizado de los medios convencionales, en 
los que perciben un claro interés partidista en el tratamiento de la información, con 
la consiguiente pérdida de credibilidad. 


Como mucho a la hora de comer si que me pongo las noticias, o algo así, pero es 
que tampoco me siento a ver la televisión, (...) tampoco me siento a leer el periódico 
(...) cojo el móvil, abro Instagram, abro Twitter, y lo mismo (...) una noticia que 
vea del periódico que sea, de la revista que sea, o de lo que sea (...) no suelo ir 
a buscarla al medio, si no que me la encuentro (en las redes sociales). (Grupo 1, 
página 10). 


El problema que tenemos nosotros con los medios convencionales es que como la 
información ya sabemos de antemano que no es objetiva y esta politizada para un 
lado o por el otro, pues o buscas el que más te gusta, o no buscas ninguno de los 
dos porque sabes que no es real 100% (Grupo 1, página 6). 


(...) es que una misma noticia El País te la da de una manera y ABC de otra y es que 
es muy difícil saber cual es la información de verdad (Grupo 2, página 7). 


Pero también pasa con las cadenas y con los periódicos al final cada uno tiene 
su opinión, entonces te cuentan una misma noticia pero siempre entra la opinión. 
Pocos son objetivos realmente (Grupo 2, página 6). 


(...) lo que ves en la tele, es que al final no te fías de nada. Porque hoy te dicen 
una noticia que sí que es verdad, pero mañana otra que es mentira, entonces ya me 
dejo de fiar. (...) eso tú estás escuchando las noticias y te ponen a un médico en la 
Sexta y a un médico en Antena 3; los dos médicos titulados y están diciendo cosas 
contradictorias (...) si estás viendo dos medios distintos, (...) lo que dicen dos 
profesionales del sector no tiene nada que ver (...) entonces es muy difícil saber de 
quién fiarte y de quién no fiarte (Grupo 1, página 14). 


Yo creo que ahora mismo los periódicos han perdido bastante calidad informativa, 
porque precisamente, como las redes sociales son tan rápidas y uno puede subir 
cualquier tipo de contenido al instante, el intentar competir con eso, yo creo que 
en el camino se pierde mucha calidad informativa, por la rapidez. Entonces eso es 
una razón por la que los periódicos a mi me generan a veces desconfianza (Grupo 
2, página 11) 


Y también que leemos sobre fake news (...), en un periódico como El Mundo o El 
País (...) ha habido un montón de noticias que no has sido bien contrastadas (Grupo 
2, página11). 
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Hay una clara división entre los contenidos humorísticos y los hechos noticiosos 
ligados a la actualidad y el comportamiento ante unos y otros está claramente 
diferenciado. Cuando se miran y comparten entradas graciosas no se concede 
importancia a la fuente, algo a lo que sí se atiende cuando se trata de noticias. 


(...) si es algo gracioso (...) a lo mejor no te fijas tanto en la fuente, como si es una 
noticia, igual te fijas más si es algún periódico, o no se (Grupo 3, página 3). 


Yo lo intento buscar en Google, para asegurarme, para no mandar algo que tampoco 
tengo muy claro (Grupo 2, página 5). 


Claro si es un meme lo compartes para que lo vea la gente, tal y cual, te ha hecho 
gracia y ya esta. Pero, si es algo más de noticia o de algo que reivindicas (...), pues 
igual prestas un poquito más de atención a la procedencia del artículo (Grupo 3, 
página 3). 


A pesar de las críticas al partidismo de los medios tradicionales que se ha 

evidenciado claramente durante la crisis sanitaria del covid 19, se refleja en los 

comentarios que la fuente para comprobar la veracidad de la información está en 

los medios digitales, fundamentalmente periódicos. Aunque critican abiertamente 

el partidismo y sesgo de la información dependiendo de la línea editorial del medio. 

Contrastar la información es claro, pero es un sobre-esfuerzo que no siempre se @ 
lleva a cabo, y no todos estan dispuestos a emprenderlo. 


3.4 PUBLICIDAD Y RECOMENDACIONES DE LAS REDES SOCIALES 


Respecto al último objetivo planteado en esta investigación, se pretendía determinar 
si los universitarios son conocedores de las estrategias comerciales utilizadas 
por los influencers, y la valoración que de estas acciones. Por una parte hay un 
reconocimiento hacia la labor de estas personas que se ganan la vida con las 
recomendaciones de productos, servicios, experiencias. No se cuestiona la actividad, 
nitampoco se invalida su poder prescriptor aunque sepan que está financiado por un 
anunciante. De hecho se puede interpretar en el sentido contrario, recibir productos 
gratuitos es un indicativo de éxito, que de alguna manera se transfiere en forma de 
confianza en sus comentarios, le da valor a sus comentarios. 


Yo apoyo mogollón todo este marketing de influencers (...) y me parece una profesión 
super válida, pero que se haga de una manera un poco coherente a los valores de 
una persona y a lo que quiere transmitir y quiere vender (Grupo 3, página 3). 


Si a mi no me parece mal, al final es un trabajo que hay que pagar (Grupo 2, página 
9). 


Respecto a la forma en que tienen lugar las recomendaciones patrocinadas por 
anunciantes y marcas comerciales parece que se valora que se adopte el discurso 
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espontáneo y cercano que prevalece en las redes sociales; el rechazo surge cuando 
es evidente la tendenciosidad de los comentarios, la falta de coherencia o de 
espontaneidad, aspecto en el que convergen varios comentarios. 


(...) me gusta más pues eso naturales, que sean sinceras, que digan lo que piensan 
básicamente (....) que hay influencers muy forzadas, se las ve que van a lo que van, 
que presumen de que reciben productos (Grupo 3, pag. 3). 


(hablando de las marcas) te da esa cercanía de (...) que hay alguien de verdad, 
no es una marca, (...) son super cercanos, y eso a mi me llama mucho la atención 
(Grupo 2, página 16). 


Las marcas (parce) que obligan (...) a los influencers a hablar siempre de una marca 
en positivo y eso no creo que te ayude como marca (Grupo 2, página 14). 


Yo creo (...) no se le puede decir tu di esto (...) que es buenísimo (...) No puedes 
guionizarlo (Grupo 2, página15). 


Sobre la presencia de anuncios publicitarios en las redes sociales hay ciertas 
reservas. En muchas ocasiones no se percibe que el contenido es publicitario, hay 

o un gran mimetismo de las creatividades con las imágenes de los perfiles, de forma 
que en muchos casos pasa desapercibida. Quizá sí se detecta cierta preocupación 
por la personalización de los mensajes en función de actuaciones concretas como 
conversaciones, comentarios en las redes, etc. 


Es que hablo de un tema y de repente me aparezca, bueno me molesta, me asusta 
un poco. Estar hablando de un tema y de repente en Instagram me salga justo eso 
(Grupo 3, página 10). 


Pues me asusta, más que me molesta, que dices qué pasa aqui? (....). Una cosa 
es que te aparezca publicidad y otra cosa es que te aparezca publicidad super 
personalizada porque sepan cosas de ti, a través de esos datos (Grupo 3, página 
10). 


Yo prefiero que me salga publicidad de maquillaje, de ropa, de tal a que me salga 
publicidad de ING Direct (Grupo 1, página 13). (... ) Pero ... no me gusta que me 
digan que si me bebo un té se me quita el coronavirus o que no pasa nada que 
puedo si no llevo mascarilla no pasa nada, información falsa (Grupo 1, página 14). 
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4.CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 


La principal conclusión de este estudio exploratorio es que los universitarios siguen 
valorando y aceptando los mensajes comerciales, siempre y cuando éstos estén 
en sintonía con sus intereses. En este sentido se corrobora los resultados de Jung 
(2017) que apuntaba cómo la relevancia del mensaje publicitario disminuye la 
evitación de los anuncios. También se hace patente un componente de admiración 
hacia los perfiles de éxito que justifica el recurso a la publicidad como medio para 
ganarse la vida; la línea roja se cruza cuando los influencers anuncien cualquier cosa, 
sin tener en cuenta los valores en los que el prescriptor se ubica habitualmente. 
Así mismo, el recurso en exceso de los reclamos comerciales conduce a cierto 
cansancio y el abandono de los perfiles. Desde su punto de vista son capaces de 
reconocer cuándo hay un interés comercial en las recomendaciones de los perfiles 
que siguen, lo que se podría ver como una mejora en la alfabetización mediática de 
los más jóvenes (Aram-Ramspott, Fedele y Tarragó, 2018). Sin embargo, es posible 
que personas de menor edad o con menos experiencia no son conscientes de los 
nuevos caminos comerciales que estaban utilizando las marcas como apuntan 
(Martínez y Ganoa, 2016). 


El sesgo de los contenidos que se publican en las redes sociales es evidente, este 
modo de participación alejado de la realidad se ha convertido en el modus operandi 
tanto en los influencers como en sus seguidores, retoques, postureo, etc. definen e 
la clave de comunicación en el espacio de las redes sociales, particularmente en 
Instagram. El hecho de reconocerse en esta forma de comunicación no evita estar 
inmerso en lo que podríamos llamar una realidad paralela, de cuyos efectos no 
es fácil distanciarse, como evidencia el trabajo de Sarmiento Guede y Rodríguez- 
Terceño (2020). Además, no hay un control de acceso definido, según se desprende 
de los resultados, no hay un comportamiento planificado para elegir qué perfiles 
seguir, más parece una respuesta a estímulos que “aparecen como sugerencias”; 
este procedimiento refuerza el fenómeno de la burbuja informativa (filter bubble) y 
deja una decisión relevante a la optimización de los algoritmos de las propias redes, 
sin que sean muy consciente de ello. Esta aparente lasitud sobre lo que vemos en 
las redes sociales, contrasta con el rechazo a los medios de comunicación por su 
falta de objetividad. Posiblemente estamos antes una de las contradicciones que se 
desprenden del análisis que requieren un estudio más profundo. 


Por otra parte, es claro el distanciamiento de los universitarios de los medios de 
comunicación, sólo la consulta puntual para contrastar información lleva a la versión 
digital de diarios, canales de televisión u otros sitios en internet. En este sentido, se 
ratifica la baja lealtad de los jóvenes ante fuentes concretas apuntada por Villafañe, 
Ortiz-de-Guinea-Ayala y Martín-Sáez (2020). Al mismo tiempo, pese a que muchos 
de ellos reclamaban un canal objetivo de información, en ninguno de los grupos 
de discusión se mencionaron páginas populares que se encargan de desmentir 
o medir el grado de veracidad de las noticias como: PolitiFact.com, Snopes.com, 
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etc... (Zhang y Ghorbani, 2020). Se podría afirmar que, pese a cierta actitud crítica 
hacia la veracidad de la información, lo cierto es que hay una exposición muy alta 
a contenidos no contrastados, y sólo en ocasiones puntuales se hace el esfuerzo 
de contrastación; algo comprensible si los usuarios sólo buscan entretenimiento. 


Por último, cabe apuntar una de las limitaciones de este trabajo, el hecho de haberse 
llevado a cabo con estudiantes del grado en Publicidad y Relaciones Públicas puede 
haber influido en la valoración que se hace de algunos aspectos de la publicidad, 
por ello, sería interesante contrastar las cuestiones clave que se han identificado 
en el trabajo con otra muestra de participantes que no tengan un interés profesional 
en la temática. 
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LA OBRA PICTÓRICA DE PETER 
HALLEY: NUEVOS PARADIGMAS 
PLÁSTICOS A PARTIR DE LAS REDES 
DE COMUNICACIÓN 


Julio Cesar Ortega Solano 
Universidad de Barcelona 


RESUMEN 


La obra pictórica de Peter Halley es crítica ante un entorno social cada vez más 
intercomunicado, y como consecuencia, alienado por las redes sociales y los medios 
de comunicación de internet. En un primer momento, esta investigación presenta la 
pintura de Halley como un claro ejemplo de este fenómeno, representado a través 
de la geometría urbana como modelo matemático de organización social. Para 
Halley, la fabrica, el hospital o el espacio privado se ha convertido en una “Prisión”, 
habitaciones interconectadas, a través de redes de comunicación, donde el monitor 
de ordenador, se ha transformado en una nueva ventana a un exterior virtual. 
Relaciones que simulan, en muchos casos, realidades ficticias y deshumanizadas 
y donde el contacto humano face to face, ha pasado a la imagen en pantalla, 
computer to computer. 


Este entorno digital es representado por Halley a través de una nueva paleta de 
color, donde las pinturas DayGlo y, sus efectos fluorescentes, simulan esta nueva 
realidad y luz digital. Nuevos códigos de representación donde las texturas hacen 
referencia a la piel de edificios, superficies enlucidas con material Roll-A-Tex. Nuevos 
materiales pictóricos de síntesis industrial que captan la atención y reclaman el 
protagonismo en una nueva pintura del siglo XXI. 


Palabras clave 


NEO GEO; CÉLULA; PRISIÓN; CELDA; GRID (Red) 
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1. INTRODUCCIÓN 


La relación entres las redes de comunicación en internet y la sociedad actual está 
produciendo cambios sustanciales en las conductas sociales. Este cambio lo vemos 
a diario en el entorno familiar, en la escuela o en nuestro puesto de trabajo donde las 
relaciones sociales han transformado la forma de comunicarnos entre las personas. 
Los cambios que las nuevas tecnologías de comunicación están produciendo son 
notables, por un lado, la rapidez e inmediatez con que la información circula, así 
como anonimato que puede ofrecer la red al usuario produce del mismo modo un 
cambio en la conducta en sus relaciones sociales. Por otro lado, y paradójicamente, 
los espacios de comunicación entre los diferentes interlocutores en la red han 
acortado las distancias entre un punto y otro del planeta, creando a su vez un 
distanciamiento en los entornos y espacios comunes como el hogar familiar. “[...] El 
hecho de estar más cerca del que está lejos que del que se encuentra al lado de uno 
es un fenómeno de disolución política de la especie humana [...].” (Virilio, 1997). 
Esta transformación y el profundo impacto que las sociedades vienen experimentado 
desde finales del siglo XX hasta nuestros días, son como consecuencia el cambio 
radical de la comunicación entre las personas. La presencia física a dado paso a 
la ausencia, ésta ahora se presenta tras el filtro de la pantalla del ordenador o a 
través de la comunicación por medio del Smartphone. Una transformación en la 
comunicación interpersonal, donde la mirada directa sin filtros se ha transformado 
en la red en apariencia disimulada de la realidad. La red de internet se ha convertido 
en el espacio globalizado de comunicación que se expande y retroalimenta en sí 
mismo. Plataformas de venta y juegos en línea, conviven con chats y foros donde 
todo se puede comprar o vender “[...] Una red social se define como un servicio 
que permite a los individuos construir un perfil público o semipúblico dentro de un 
sistema delimitado, articular una lista de otros usuarios con los que comparten una 
conexión, y ver y recorrer su lista de las conexiones y de las realizadas por otros 
dentro del sistema [...]” (Boyd, 2007). 


Hemos dejado de mirar el entorno real que nos rodea para centrarnos en la pantalla 
y sus múltiples ventanas virtuales. El entorno comunicación social tradicional es 
asediado por la impronta e inmediatez que la red ofrece. En este sentido la obra 
pictórica de Peter Halley es un claro ejemplo de un trabajo comprometido y su vez 
crítico socialmente. Ante una sociedad cada vez más dependiente de las redes 
sociales de internet y sus múltiples plataformas de comunicación, la obra de Halley 
es crítica con esta realidad, su pintura se sitúa ante el espectador y lo interpela. 
Situarse frente a ellas no nos deja impasible, todo lo contrario, tanto la composición 
de sus estructuras, como la materia y el color utilizados se combinan para reproducir 
superficies a modo de paneles de edificios de las ciudades. Espacios privados que 
se convierten y se transforman en prisiones o celdas. Una imagen iconográfica 
que se reproduce cambia y muta con la misma velocidad en que la red atrapa y 
transforma al individuo. Para Halley, esta red de comunicación social en internet, 
se ha convertido, para una parte de la población de las ciudades industrializadas, 
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en el espacio privado que mantiene sometida a la persona en su prisión particular 
y personal. El espacio privado se ha convertido a su vez en la sala pública, en un 
ágora global y el centro de comunicación social abierta al exterior. 


2. DISEÑO Y MÉTODO 


Las redes de comunicación en internet se han convertido en un fenómeno global que 
está transformando a la sociedad. Esta transformación no ha pasado desapercibido 
para un artista como Peter Halley. Su pintura se presenta ante el público con toda 
una carga de contenidos más allá de la estética y la composición de unas obras 
efectistas. Su pintura se compone de materia, color y estructura pero además, 
aporta como contenedor, una carga conceptual comprometida socialmente. Su 
trabajo pictórico se adentra en las problemáticas que la comunicación, a través de 
la red, están causando en las relaciones sociales. 


Para este estudio, nos hemos centrado en el análisis de las obras del autor, 
constatando la evolución que a través de la composición de la obra, hemos podido 
observar la evolución comparándolas entre sí, a partir de los diferentes periodos de 
creación. Del mismo modo se han analizadotextos y escritos, tanto de críticos del arte, 
como del mismo posicionamiento personal del autor ha manifestado argumentando © 
su obra. Los procesos de trabajo también han sido analizados en paralelo a sus 
textos que del mismo modo se han ido transformando en paralelo a la evolución 
del fenómeno que ha producido la comunicación global en la red. Dando como 
consecuencia una obra pictórica que es argumentada, no solo conceptualmente, 
sino a través de materias y materiales utilizados para la realización de su obra como 
material signo. 


Un estudio de campo que hemos seguido y analizando transversalmente y donde 
hemos podido comprobar que, tanto los textos, como los procedimientos pictóricos 
utilizados, han dado como resultado unas obras que son el contenedor de ideas, 
realidades y consecuencias sociales que representa un espacio virtual de relaciones 
interpersonales. Un trabajo pictórico comprometido y referenciado socialmente. 
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Figura 1. Peter Halley 2017. Bocetos de sus proyectos “Prisiones”, Modern Art, London, 
de la exposición: Pinturas de la década de 1980. Imagen recuperada: http://www. 
contemporaryartdaily.com/2017/03/peter-halley-at-modern-art/ Imagen Recuperada: 17/12/20 


3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS 


Los objetivos de este estudio se centran en el análisis de la obra pictórica de Peter 
Halley y su vinculación con las tecnologías digitales y las redes de comunicación. 
Este estudio se presenta como un trabajo de recopilación, interpretación y análisis 
de su pintura, donde los materiales, como material signo utilizados, se vinculan 
directamente con la tecnología digital como síntoma de una sociedad digitalizada. 
Materiales que, conjuntamente con una nueva paleta de color, son los elementos 
que aglutina una práctica pictórica de innovación, desde la transversalidad y la 
heterogeneidad contemporánea artística. 


La metodología utilizada en la investigación es de carácter cualitativo, incluyendo 
el análisis empírico, a través de la observación directa de las obras de manera 
cronológica, identificando una evolución en la metodología desde el acercamiento 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 1181 


reflexivo en los procesos de producción, y una aproximación a la idea y el concepto 
artístico de Peter Halley. 


Por otro lado debemos destacar los criterios de selección de los textos y escritos 
aportados a esta investigación, que han consistido en la localización y selección de 
las fuentes de información desde una investigación transversal mediante entrevistas 
y escritos publicados. Siempre, desde el desarrollo conceptual y el posicionamiento 
creativo personal del propio autor. 


La obra de Halley nos remite a un cierto arte minimalista, sus composiciones y 
sus estructuras geométricas se combinan a su vez con la materia y materiales de 
síntesis industrial, alejándose de la síntesis, en cuanto a la pureza en las líneas, 
para dar paso a estructuras y composiciones cargadas de contenidos. Signos y 
significados que se transmiten a partir del material como material signo, no sólo 
de la textura de sus superficies, sino también, con una nueva y renovada paleta 
de colores que nos remite al entorno del espacio digital con colores DayGlo?. Este 
motivo, el espacio geométrico digitalizado del entorno social, es el tema central en 
la obra Peter Halley, tema que viene desarrollando desde los años 80, en múltiples 
estructuras y composiciones, con un claro referente al desarrollo tecnológico 
digital y su influencia en la sociedad. El contenido en su pintura va más allá de lo 
estético, al situarnos frente a su obra, esta nos interpela preguntándonos que hay 
detrás de este impacto visual, el contenido en su obra está cargado de códigos de ®© 
representación. “[...] En general, la geometría siempre se había considerado algo 
clásico, intemporal, divorciado del entorno social, algo “ahistórico”. De hecho, la 
geometría se suele definir como una estructura a priori del pensamiento humano, 
ya que se considera natural pensar mediante configuraciones o estructuras 
geométricas. Sentí la necesidad de desafiar estas ideas recibidas a partir de mi 
percepción intuitiva, cada vez más fuerte, de la ciudad como máquina funcional 
[...]”. (Halley, Escritos sobre Arte, 2020, pág. 133). Una nueva mirada de la ciudad, 
donde la pintura refleja un nuevo entorno social industrializado digitalmente. Ante 
esta transformación de las ciudades, pasando de un entorno analógico a un entorno 
cada vez más digitalizado, cabria preguntarse: ¿Como un fenómeno global digital ha 
sido tan determinante para cambiar y, en tan poco tiempo, la conducta social? ¿Qué 
efectos tiene las redes sociales de comunicación en internet socialmente? ¿Hacia 
dónde nos conduce la saturación de información en la red? Ante una realidad tan 
determinante e influyente socialmente, estas y otras preguntas se nos plantean 
ante los efectos que el entorno digital produce en la sociedad. Aquí recae la esencia 
de la pintura de Peter Halley, focalizando en su imagen ecográfica, la ventana como 
“prisión” y desde un pensamiento crítico, viene construyendo y expresando en 
forma de obra de arte. De lo que no cabe ninguna duda, es que la red de internet, 


1  DayGlo Color Corp., líder innovador en la industria del colorante y precursor del color fluorescente 
a la luz del día, ha desarrollado una amplia gama de colorantes de efectos especiales y las 
dispersiones convencionales del pigmento del color para la industria. Consultado: http://www. 
quimicoplasticos.com/es/dayglo-color-corp.html 27/12/20 
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ha producido y sigue produciendo cambios de conducta social. Convirtiéndose en el 
medio de comunicación global, y en ocasiones, en el espacio donde las personas se 
alienan y, a su vez se exhiben, proyectándose visualmente y comunicándose dentro 
de una prisión personal. 


Un fenómeno tan atractivo que no para de transformar las estructuras, las 
comunicaciones o el transporte de las ciudades, desde finales del siglo XX, hasta 
esta segunda década del siglo XXI y, que Halley representa en sus estructuras 
y superficies texturada. Una pintura que alude al espacio urbano conectado y 
digitalizado, desde una actualizada representación geométrica Neo-Geo?2.”[...] 
Como es sabido, la modernidad no ha implicado la desmitificación, la iluminación 
absoluta del mundo, sino que bajo nuestras condiciones, la sociedad moderna ha 
generado una nueva mitología, un nuevo hechizo de nuestras relaciones. Bajo la 
apariencia de la racionalidad de los planes urbanos, los arquitectos y urbanistas 
modernos han realizado la arquitectura mítica por excelencia: el nuevo laberinto 
de la ciudad actual. En este contexto, el arte puede actuar como una fuente de 
regeneración, el objetivo no es tanto la representación de éste en sueño colectivo, 
sino de nuestra liberación del mismo [...].” (Guasch, 2000) Una representación de la 
ciudad, de los edificios, de la tarjeta perforada o del chip de memoria del ordenador. 
En definitiva “[...] hacer advenir un mundo real equivale a producirlo, y lo real jamás 
ha sido otra cosa que una forma de simulación. No cabe duda de que es posible 
conseguir que exista un efecto de objetividad, pero, en sí, lo real no existe. Lo 
virtual, en tal caso, sólo es una hipérbole de la tendencia de pasar de lo simbólico 
a lo real, que sería su grado cero. En dicho sentido, lo virtual abarca la noción de 
hiperrealidad. La realidad virtual, esa que estaría perfectamente homogenizada, 
numerizada, “operacionalizada”, sustituye a la otra porque es perfecta, controlable 
y no contradictoria”; “Ahora, lo virtual es lo que sustituye a lo real, es la solución 
final en la medida en que, a un tiempo, consuma el mundo en su realidad definitiva 
y firma su disolución [...]” (Baudrillard, 2002). 


Una nueva realidad que en la obra pictórica de Halley es representada a partir del 
espacio geométrico, que desde sus inicios, viene presentando como denuncia i 
reflejo en las conductas de una sociedad cada vez más interconectadas e inmersa 
en un vertiginoso cambio tecnológico digital. A su vez, esta realidad social es el 
elemento esencial en su trabajo artístico, ya que es una fuente inagotable, que 
dota a su vez, de un cambio constante en sus composiciones pictóricas. Su imagen 
iconográfica la “celda”, viene transformándose y expandiéndose, pasando de una 
geometría plana a una geometría cargada de materia y texturas. El propio Halley 
justifica y explica de la siguiente forma; “[...] A principios de los ochenta quise hacer 





2 El Neo-Geo es un movimiento artístico que surge en los años ochenta. La pintura Neo-Geo volvió a 
poner al gusto actual los preceptos visuales del minimalismo, readaptados a la nueva codificación 
lineal de la sociedad urbana, cuyas descripciones se convirtieron en el apoyo de juegos visuales, 
o, en escultura,..los símbolos más destacados..., con la pintura de Peter Halley, A Perfect World, 
Black Cell. Consultado: https://es.wikipedia.org/wiki/Neo-geo 27/12/20. 
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una revisión de la pintura geométrica del XX, Malevich, Mondrian, Judd. Empecé 
con el cuadrado de Malevich, luego le puse barras y se transformó en una cárcel 
aislada, qué yo relacionaba con el existencialismo. Después la conecté con una 
celda, luego vinieron los conductos qué conectaban unas y otras como se conectan 
a las casas la electricidad, el agua, el teléfono y ahora está internet; entonces no 
existía, pero yo pensaba ya en la comunicación tecnológica [...]”. (Spiegel, 2005) 


En un primer momento, la composición de su obra se estructura de forma simple 
pero dividida en diferentes planos horizontales o verticales, sus bastidores son 
convencionales, de una sola pieza y no modulares como más adelante vienen 
evolucionando. Tampoco se aprecia los barrotes que aluden a la celda, The Grave, 
1980. Halley, centrándose siempre, en esta nueva geometría urbana digitalizada 
y como el mismo manifiesta, un “modelo matemático de organización social”, irá 
transformándola para llegar a estructurar un modelo adaptable que repetirá de 
forma constante. 





Figura 2. Peter Halley. “The Grave” (1980). Acrílico sobre lienzo, 125,73 x 153,67 cm. 
Imagen recuperada: https://www.peterhalley.com/1480s-/ Consultado: 04/01/2021 
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Ciertamente, la forma geométrica la encontramos a diario, es vivida, transitada, 
analizada, reproducida o simulada, esta, se encuentra en las ciudades modernas. 
Las calles con su asfalto reproducen un entramado geométrico de redes de 
comunicación, por ejemplo; los edificios de las ciudades se elevan majestuosos en 
geometrías tridimensionales, el cuadrado o el cubo con sus ventanas se estructuran 
matemáticamente en arquitecturas inteligentes e interconectadas por conductos 
que transportan energía o información. “Empecé a considerar la ciudad como una 
especie de máquina geométrica en la que la geometría era el medio más eficiente 
de mover la gente y las cosas”. (Halley, Escritos sobre Arte, 2020, pág. 132). En el 
arte las relaciones que se derivan de esta geometría la encontramos representada 
en la pintura de Peter Halley, es el motivo de su obra, sobre ella recae toda la 
crítica social. En palabras del mismo Halley la geometría actual tiene cabida en la 
pintura: “porque la geometría es también el lenguaje de la clase dirigente. Es el 
lenguaje de la empresa y del diagrama; es el lenguaje de la planificación urbanística 
y de las comunicaciones. Si podemos analizar críticamente la geometría del arte 
de vanguardia, pienso que también podemos empezar a analizar críticamente 
nuestros axiomas sobre nuestro lenguaje como miembros de cierta clase, en 
lugar de limitarnos a criticar los lenguajes de otras clases y subgrupos de nuestra 
sociedad”. (Halley, 2020) 


Por ello, la visión que de la geometría observamos en la obra de Peter Halley ha 
ido evolucionando tanto, de manera formal como en su contenido estructural y su 
crítica social, este proceso de transformación de su pintura, ha ido en paralelo a 
la evolución de la tecnológica digital y su influencia cada vez mayor en el espacio 
social. Un cambio pictórico que se inicia en los 80s con su obra, “Dos celdas con 
conducto y cámara subterránea de 1483”, obra de un periodo donde Halley desarrolla 
las relaciones entre elementos geométricos planos y texturizados con material de 
estuco Roll-a-Tex combinados con colores acrílicos y acrílico fluorescente. Que como 
ya habíamos anunciado anteriormente, nos remite a ese espacio virtual digital, 
donde también, por primera vez, aparecen conductos que conectan los diferentes 
elementos de sus composiciones pictóricas. Estos espacios en sus obras son 
el reflejo geometrizado de los espacios sociales así como del entorno en el que 
viven y se relacionan las sociedades modernas del siglo XXI. “Todo lo social se ve 
trasladado progresivamente a las redes digitales electromagnéticas del ordenador. 
Desde las llamadas telefónicas de larga distancia hasta el control del tráfico aéreo y 
la banca, el flujo de todas las comunicaciones, movimientos y recursos se canalizan 
a través de de los circuitos digitales. El chip del ordenador se convierte en una 
puerta de enlace universal a través del cual todo debe pasar” (Halley, Escritos sobre 
Arte, 2020). 
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Figura 3. Peter Halley, Dos celdas con conducto y cámara subterránea, 1483. 
Acrílico, acrílico fluorescente, Roll-a-Tex sobre lienzo, 178 x 203 cm. Imagen 
recuperada: https://www.peterhalley.com/1980s-/ Consultado: 19/12/20 


4. RESULTADOS 


Para la obtención de los resultados de este estudio nos hemos centrado en la 
investigación y el análisis de las obras del autor, las argumentaciones aportadas 
por él mismo, y las críticas y/u opiniones de los críticos de arte, galeristas del 
arte y su contemporaneidad. Para ello, básicamente a través de una metodología 
comparativa, hemos organizado dos fases de trabajo, 


1. Una primera fase informativa que ha consistido en la localización y la selección 
de las fuentes de información publicadas. Todo ello nos ha aportado una 
información relevante para una investigación transversal y contrastada. 
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2. Y una segunda fase argumentativa, que podemos resumir en dos enfoques: 


1.1.- Un primer enfoque más descriptivo Aquí hemos podido describir la 
situación de los procesos de creación y lenguajes plásticos, con los que el 
autor relaciona su obra con sus conceptos específicos a la hora de abordar 
las problemáticas sociales desde una visión artística. 


1.2.- Y en un segundo enfoque historiográfico en el que se ha situando el 
contexto social y cultural. Es decir, donde el autor ha realizado sus obras 
y donde se han podido desarrollar los procesos de creación dentro de 
sociedades avanzadas digital y tecnológicamente, y que han permitido la 
elaboración de unas obras pictóricas a través de un material de síntesis 
industrial. 


Para Halley, la fabrica, el hospital o el espacio privado se han convertido en 
una “Celda”, habitaciones interconectadas, a través de redes y conductos de 
comunicación, donde el monitor del ordenador y los juegos digitales en línea, son las 
nuevas ventanas a una nueva realidad exterior virtual. Relaciones que simulan, en 
muchos casos, realidades ficticias y deshumanizadas y donde el contacto humano 
face to face, ha dado paso a la pantalla de ordenador, computer to computer. Para 
Halley, “[...] La Celda. Su ubicuidad refleja la atrofia de lo social y el surgimiento de 

®© lo interconectado. Al mismo tiempo que el advenimiento de los “suministros” por 
un tubo ha hecho innecesario abandonar la celda. Nos vemos atrapados en casa 
a la espera de una llamada telefónica; en lugar de ingresar en lo social, tenemos 
que permanecer en el interior de la celda para comunicarnos con otra persona [...].” 
(Halley, 2020, pág. 96). 


Toda esta crítica del entorno social digitalizado es representada por Halley en su 
obra pictórica. Obras que contemplan signos y códigos que aluden al entorno virtual 
de representación, por un lado, con una nueva paleta de color con pinturas DayGlo 
con efectos fluorescentes, que simulan el espacio de la realidad del entorno y la 
luz digital. “[...] Empecé con una situación de geometría coercitiva simbolizada por 
la cárcel. Entonces me moví a una geometría más seductora, simbolizada en los 
colores del Day-Glo, los sistemas de conductos, y el tipo de espacio de videojuegos 
que creo que mi pintura tiene ahora [...]”. (Halley, The Artist / Critic of the 80s, Part 
One: Peter Halley y Stephen Westfall, 1985). 
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Figura 4. Peter Halley. “A Long Way Down” (2012) detalle. Acrílico Day-Glo y estuco, Roll-a- 
Tex sobre lienzo 137 x 155 x 11 cm. Galería Senda Barcelona. Foto: Julio Cesar Ortega. 


Por otro lado, cuando observamos de cerca su obra “A Long Way Down” 2012, 

apreciamos, por un lado, la estructura de su bastidor, perfiles de madera de gran 

tamaño, más de 11cm de grosor que sostienen la tela de algodón natural. Una 

estructura que es ensamblada con tornillos a modo de panel prefabricado. La e 
materia sobre la tela es una textura que nos remite a la piel de los edificios, una 

superficie que delimita espacios lisos y rugosos con superficies estructuradas 

donde se integran las “celdas” o “prisiones”, con conductos subterráneos con los 

que Halley compone su obra. 


Esta simulación de las paredes exteriores de los edificios, son representadas, pero 
a su vez, presentada en una pintura, creada a su vez, con material de estuco Roll- 
a-tex?. 


El trabajo pictórico de Halley va más allá de una simple composición estética y 
matérica a su vez, su obra conlleva toda una carga emocional que es referenciada 
tanto en su color como en la materia que lo componen. Desde un cierto “minimalismo” 
en cuanto a su composición y estructura, es una obra crítica, esta crítica se centra en 
las redes de comunicación de internet y de cómo los múltiples dispositivos digitales 
interconectados han creado una dependencia social, transformando por completo 
las formas de interactuar entre las personas. Una tecnología digital que ha facilitado 
la globalización de la comunicación, liberando a su vez, tanto la información, como 
de las relaciones sociales. Un mundo cada vez más interconectado digitalmente y 





3  Roll-a-tex, es una fórmula de aditivos textura de látex y pinturas a base de aceite, de alto 
rendimiento con que emulsionan y se convierten en parte de la pintura, se aplica fácilmente con 
un rodillo y se dispone de tres tipos de granos que actúan en diferentes acabados y efectos. 
Consultado:https://www.rustoleum.com/product-catalog/consumer-brands/zinsser/additives/ 
roll-a-tex-sand-texture-additive/ 27/12/20 
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abierto en la red, a su vez paradójicamente, se ha convertido en un espacio cerrado 
que limita la comunicación social próxima. 





Figura 5. Peter Halley. “A Long Way Down” (2012). Acrílico Day-Glo y estuco, Roll-a- 
Tex sobre lienzo 137 x 155 x 11 cm. Galería Senda Barcelona. Imagen recuperada: 
https://www.artsgain.com/obras/long-way-down/ Consultado 21/01/2021. 


Los edificios de las ciudades, representados y amontonados en construcciones 
arquitectónicas, se han convertido en pinturas y estructuras geométricas. Para 
Halley la ventana ya no es un elemento geométrico representado que libera el 
espacio privado hacia el exterior, esta, la ventana, ahora es presentada como una 
imagen iconográfica que nos interpela a reflexionar, ante la limitación al contacto 
físico y, al que una gran parte de la sociedad viene experimentando desde esta nueva 
realidad virtual. La ventana está cerrada y encorsetada limitando la comunicación 
personal; “yo quería hacer una crítica a la geometría ideal. Además, los cuadros de 
Mondrian, nunca los vi como una abstracción, los veía como parte del entorno real, 
reflejaba el mundo más geometrizado del siglo XX. Lo mismo pasa con Judd, sus 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 1189 


cajas me recordaban la producción en masa salida de la fábrica. La geometría de 
mis cuadros me recuerda la arquitectura de Nueva York.” (Spiegel, 2005) 








Figura 6. Peter Halley, “The High Note”, 2020, Day-Glo Acrylic, Acrylic 


and Roll-a tex on canvas, 200 x 175 x 11 cm. 


Imagen recuperada: https: //galeriasenda.com/event/peter-halley-new-paintings/ 


5. CONCLUSIONES 


Este estudio ha evidenciado que la pintura de Peter Halley tiene una relación directa 
con los materiales de síntesis industrial y la tecnología digital, y, a nivel conceptual, 
con las tecnológicas digitales y su vinculación social. Un hecho de sumo interés 
para poder comprender una pintura que va más allá de un impacto visual, y que 
contiene toda una carga de emoción transmitida a través de la materia y el color/. 
Una pintura con un evidente compromiso con la sociedad y, a su vez, critica con las 
redes de comunicación de internet. 


il SSE o 


1190 Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


Cuando nos adentrándonos y nos sumergimos en la obra de Halley, nada es 
anecdótico ni accesorio, todo lo contrario, su pintura es el reflejo y el síntoma de un 
cambio constante que de forma lineal va adaptándose a la constante y cambiante 
sociedades. “[...] Desde la década de 1860 hasta la década de 1920, el arte 
anunció el advenimiento del universo lineal. Primero en Manet, luego en Gauguin 
y después en Matisse, el dibujo se liberó de los límites del claroscuro. El dibujo 
se liberó, y con él se libero la línea para convertirse en una fuerza pictórica que 
demostró el papel de lo lineal iba a desempeñar en lo social. 


Todos y cada uno de los objetivos marcados en este estudio los podemos concretar 
de la siguiente manera: 


1. Hemos analizado socialmente la irrupción de las tecnologías digitales y las 
redes de comunicación de internet, en relación a la obra de Peter Halley, 
como una nueva realidad social que es referenciada en la pintura de un 
artista comprometido socialmente. 


2. Hemos analizado el material de síntesis industrial utilizado por el autor 
como material pictórico plástico. Un material contextualizado por Peter 
Halley como material-signo, o significante. 


3. Hemos concretado y definido la relación del concepto de red de comunicación 
analizando las obras con los textos y los escritos relacionados con el trabajo 
pictórico de Peter Halley. 


4. En definitiva, este estudio aporta, desde la práctica pictórica, una nueva 
mirada en torno a los efectos que las redes de comunicación en internet 
están causando en las sociedades digitalizadas tecnológicamente. 


6. DISCUSIÓN 


La geometría para Halley es la estructura en la que la sociedad se desarrolla, es el 
contenedor de unas estructuras sociales interconectadas a través de conductos y 
redes de servicio. “[...] Al volante. Estamos en el altar de lo lineal. Manos que agarran 
el plástico frío de lo lineal convertido en circular. Recorriendo no sólo la carretera, 
sino también la geometría luminosa de las líneas que dividen la calzada en carriles. 
Al caer la noche, el paisaje e incluso la carretera van desapareciendo, y sólo queda 
la presencia de esos signos lineales cuya pintura reflectante brilla bajo los faros. 
Estar en ruta. Dicen que eso es lo que mayor sensación de libertad nos da. Pero 
lo cierto es que la sensación que tenemos es de unida. En ruta, al volante, yendo 
a toda velocidad por carretera, nos sentimos unidos al poder formal de lo lineal. Es 
nuestro teatro filosófico [...].” (Halley, Escritos sobre Arte, 2020, págs. 44-95). Toda 
esta malgama de líneas y estructuras modulares conectadas, son presentadas y 
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amalgamadas en nuevas composiciones pictóricas. El soporte ya no es limitado a 
una geometría cuadrada o rectangular y modular, ahora la estructura del bastidor 
emerge erigiéndose como los edificios de las ciudades modernas, evolucionado y 
desarrollándose en estructuras y composiciones arquitectónicas, como podemos ver 
en “The High Note”, 2020. Una obra que nos sitúa ante un nuevo fenómeno social 
que la globalización digital esta produciendo, la saturación de información a la que 
la sociedad está siendo sometida. “[...] Sintiéndonos abrumados por la complejidad 
de estas redes lineales. La calle, desde luego, es también una arteria de circulación. 
Su eficiencia se ve reforzada por el sistema de semáforos que usan señales de 
colores para controlar el flujo del tráfico automovilístico. Pero la calle también es un 
techo que cubre otra red inmensa de de circulación que discurre por debajo. Bajo la 
calle se encuentra los conductos de agua, el alcantarillado y el gas. Hay cables que 
llevan electricidad, líneas telefónicas y televisión por cable. Hay túneles de metro 
y ferrocarril y también para automóviles. Es este haz de líneas, esta creación de 
sistemas paralelos de circulación, lo que caracteriza la modernidad [...]”. (Halley, 
2020, pág. 95). Espacios conectados y controlados que transforman las relaciones 
y, como consecuencia la conducta humana, produciendo un sustancial cambio 
social que aliena y atrapa a las personas en estructuras y arquitecturas de edificios 
de las renovadas ciudades reindustrializadas digitalmente. El trabajo pictórico de 
Peter Halley se desarrolla y estructura desde una visión geométrica de los espacios 
digitales, espacios que en sus inicios se basaban en entornos analógicos para dar 
paso a nuevas realidades y contenidos de su pintura geométrica. “[...] La ciudad ha e 
sido siempre un dispositivo teatral con el ágora, el atrio, el foro, la plaza de armas, 
etc. Ha sido, simplemente, un espacio en el que poder reunirse, un espacio público. 
Ahora bien, hoy en día, el dispositivo tele cambia el espacio público por la imagen 
pública y la imagen pública está descendiendo de la ciudad. La imagen pública 
no está en la ciudad, o en la tele-ciudad, ciudad virtual ya, en la que se pretende 
convivir porque miran juntos el informativo televisivo. Creo que lo que se cuestiona 
por el problema del espacio virtual es la pérdida de la ciudad real. Yo soy urbanista 
y la ciudad real es para mí el lugar del cuerpo social, el lugar de la gente que la 
habita [...]” “[...] Creo que lo que se cuestiona tras el problema del espacio virtual 
es la perdida de la ciudad real [...] (Virilio, 1997) 


Para Peter Halley la ventana de los edificios se ha convertido una imagen icónica. 
Esta contiene toda una carga emocional y es reflejo de un síntoma social. Una 
mirada analítica y reflexiva a través de la cual se ha ido articulando todo un discurso 
teórico en relación a las redes de comunicación y plataformas en internet. La red se 
ha convertido en la prisión que ha desplazando, e incluso anulado la comunicación 
presencial personal. Su pintura geométrica ha evolucionado transformándose, 
pasando de la arquitectura dura de los edificios, a la geometría de la placa 
informática. Una estructura que es recorrida por múltiples circuitos y conexiones 
que facilitan la comunicación social en la red. Todos estos elementos, tanto 
estructurales, como conceptuales han sido plasmados en unas pinturas de gran 
impacto visual. Estructuras modulares que nos remiten al entorno de la arquitectura, 
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composiciones geométricas, cuadrados y rectángulos enmarcan líneas verticales u 
horizontales a modo de cárceles conectadas por medio de conductos subterráneos. 
Superficies que simulan la piel de los edificios y una paleta de color que nos remite 
al entorno digital de la pantalla del ordenador. Todos y cada uno de estos elementos 
componen, en definitiva, obras que dialogan más allá de lo meramente estético, la 
plasticidad de la pintura interpela al observador en un constante dialogo entre la 
forma, figura o el contenido y el continente. 


En definitiva una nueva representación pictórica que simula el espacio privado a 
partir de nuevos materiales pictóricos de síntesis industrial que captan la atención y 
el protagonismo en una nueva pintura del siglo XXI para una sociedad de su tiempo. 


7. REFERENCIAS 
Baudrillard, J. (2002). Contraseñas. Barcelona: Anagrama. 


Boyd, d. m. (2007). Social network sites: Definition, history, and scholarship. Journal 
of Computer-Mediated Communication, 13(1), article 11. Recuperado el 17 de 12 
de 2020, de Social network sites: Definition, history, and scholarship. Journal of 
Computer-Mediated Communication, 13(1), article 11.: 


http://jemc.indiana.edu/vol13/issue1/boyad.ellison.html 


Guasch, A. M. (2000). Los Manifiestos del Arte Posmoderno. Textos de exposiciones, 
1480-1445. Barcelona.: Akal / Arte contemporáneo. 


Halley, P. (2020). Escritos sobre Arte. Barcelona: Galería Senda. 


Halley, P. (Septiembre de 1485). The Artist / Critic of the 80s, Part One: Peter 
Halley y Stephen Westfall. “Art Talk: the early '80s”, 72-76. (J. Siegel, Entrevistador, 
& D. C. Press, Editor) Nueva York, 14849, EE.UU: Arts Magazine. 


Spiegel, O. (16 de Marzo de 2005). La pintura geométrica puede reflejar la sociedad 
de hoy. La Vanguardia , pág. 44. 


Virilio, P. (1497). El Cibermundo, la política de lo peor. Entrevista con Philippe Petit. 
Madrid: Teorema. 


1193 


THE BOOST OF FAKE NEWS ON 
FACEBOOK BY THE DEVELOPMENT OF 
ARTIFICIAL INTELLIGENCE 


Andrea del Barco i Palomares 
Juan Francisco Jiménez Jacinto 
Universitat Abat Oliba CEU 


RESUMEN 


El fenómeno de las noticias falsas afecta principalmente a plataformas de redes 
sociales como Facebook. Su producción y distribución ha sido influenciada por el 
desarrollo de la Inteligencia Artificial (IA). 


El objetivo es analizar cómo la IA ha aumentado la distribución de contenido falso 
en Facebook y, asimismo, puede ser utilizada para combatirlo, e identificar los tipos 
más comunes de contenido falso. 


El trabajo sigue un análisis cualitativo basado en dos partes: una aproximación 
teórica de los elementos principales, y el análisis de 6 entrevistas a expertos de 
los campos involucrados para brindar diferentes enfoques: ciencia computacional, 
periodismo en línea, verificación de hechos, agencias de medios y de verificación. 
Los profesionales son: María Blanco, reportera (Newtral); Paul Farhi, reportero de 
medios (The Washington Post); Yolanda García, estratega de redes sociales (Buzz 
Marketing Networks); Arend Hintze, profesor de informática e ingeniería (Michigan 
State University); Josep Lluís Micó, profesor de Periodismo (Universitat Ramon Llull); 
Marcos Sierra, reportero de tecnología (Vozpópuli). 


Los resultados obtenidos muestran que el desarrollo de la lA tiene una influencia 
directa en las noticias falsas. Este efecto puede ser tanto negativo, en términos de 
producción y distribución, como positivo, considerando la detección, el filtrado y 
finalmente la eliminación. 
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1. INTRODUCTION 


Fake News have become a core element in the online discussions and posts, mainly 
in social media platforms like Facebook. Post-truth and Fake News were elected as 
“word of the year' in 2016 and 2017 respectively, by Oxford Dictionaries (2020). 
Now those are no longer simple terms shared through word of mouth, now they 
are part of the digital culture being constantly spread among every online platform 
available shaping our perception of the world we live in. 


Here is where Artificial intelligence? (Al) plays a key role, especially on Facebook, 
because it provides the exact content users like or want to see, the one that matches 
their beliefs and convictions and it is presented as their truth. The social media 
company has been in the eye of the storm for years now because of its relation with 
this phenomenon. The reach and spread of this type of content on this particular 
platform has turned it into one of the company's main issue. After more than two 
years fighting misinformation, Facebook decided to start a global fact-checking 
initiative based on improved algorithms to control the veracity of the content posted 
on their site an external alliances with fact-checking companies. 


There are many factors behind the rise of this content labeled as “fake”, but in order 
to understand its popularity and how they can have such a great impact in so many 
fields, the focus needs to be placed in the process of creation of the information 
in terms of spreadability. Is it correct to blame new tools powered by Artificial 
Intelligence as the responsible of boosting the production and distribution of this 
kind of content in the cyberspace? Among the general problem of misinformation, 
the situation on Facebook has raised several concerns about the potential misuse of 
technology, especially Artificial Intelligence such as machine learning, within social 
media. 


The mission presented by the company is as follow: “People use Facebook to stay 
connected with friends and family, to discover what's going on in the world, and to 
share and express what matters to them” (Facebook Inc, 2020). But what happens 
if the lens trough which we see the world is distorted? 


1.1. FACEBOOK: THE PROLIFERATION OF FAKE CONTENT 


In 2007 Facebook reached 50 million users worldwide taking over the domain of 
social media and changing the scheme of online communication. The site created in 
2004 by Mark Zuckerberg, then a Harvard Psychology student, launched along with 
a group of friends a project to register all the members of the University community 
(Spadaro, 2009). Now this social media generates a revenue of $73.4B (Forbes, 
2020) and has taken part in some of the turning points of contemporary history. 





1 The term Artificial Intelligence can be expressed as Al, so from now both expressions will be used 
interchangeably when referring to this technology. 
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The description of what is Facebook (2020) and what do they do is presented in 
their website as “we are constantly iterating, solving problems and working together 
to connect people all over the world through our apps and technologies”, their 
mission is “to give people the power to build a community and bring the world closer 
together”. Nowadays, Facebook is one of the biggest social media platforms with 
almost 2 billion active users 


Facebook embraced not only a younger generation that formed its database at the 
early stages but it also embraced older generations that moved by other purposes 
rather than only socializing ended up joining the app. It was a game changer of 
the Web as we knew it and embraced the idea of Web 2.0. perfectly. Van Zoonen 
(2004) argued that the emergence of new interactive technologies has contributed 
to an active role of Internet audiences through discussions, participations, and 
voting. Facebook opened the door to the change in the communication scheme 
where the process was no longer unidirectional but it also made the user the creator 
as Livingstone (2004) suggests: “the change in “user's role and engagement”, as 
users become also participants in the content creation”. 


Facebook's popularity hasn't always been good regarding Fake News. Its implication 

on the Cambridge Analytica case (Cadwalldr and Graham-Harrison, 2018) and 

political campaigns in general has contributed to damaging its image. Several 

accusations include its allowance to the proliferation of Fake News, gathering and ®© 
selling users’ personal data and failing to provide a secure service and allowing the 

spread of hate speech. 


In this sense, probably 2016 was the worst year in Facebook's history because the 
Cambridge Analutica controversy. This was a company hired by the Republican Party 
to support and develop the online strategy of Donald's Trump presidential campaign 
in 2016. But what Facebook had to do with it? The firm was accused of secretly 
keeping data on 50 million users without their permission (Wired, 2018). Basically, 
the company was accused of keeping data of its users and selling it for political 
purposes, breaking user's privacy, and influence the American 2016 election. 


How the company collected the data is the reason we highlight this moment in 
Facebook's history: Artificial Intelligence. Facebook used an algorithm that could 
trawl personal information such as race, gender, sexual orientation and other. The 
issue here is that online data never disappears. Everything posted and shared online 
even if is deleted it after some time will remain. It is what professionals call “digital 
footprint'. As McPeak (2013) remarks how long deleted content remains available is 
not specified anywhere on Facebook's website. Natalie Athanasiadis owner of Ormi 
Media defines ‘digital footprint’ as “data that's created through your activities and 
communication online. This can include more passive activities, such as if a website 
collects your IP address, as well as more active digital activities, such as sharing 
images on social media” (Ericksen, 2018). It is also relevant to consider how brands 
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are learning to communicate in the media and the brand building strategies they 
develop, as explained Beriain et al. (2021). 


The findings show that companies follow for the most part a cost leadership 
strategy. Surprisingly, the main energy companies have not prioritized the creation 
of a strong green image and consumer’ purchase decisions still rely far more on 
price perceptions than on companies’ commitments towards the protection of the 
environment. 


During that same political campaign, a list of Fake News websites, on which just 
over half articles appear to be false received 159 million visits during the month of 
the election (Allcot & Gentzkow, 2017) and among those the most popular stories 
were more widely shared on Facebook (Silverman and Silger-Vine, 2016). 


The social media site was formerly accused of facilitating the spread of disinformation 
(Herreria, 2017), but Zuckerberg initially dismissed the idea that Fake News shared 
on the site affected the US election (Mosseri, 2016). Later on, the company 
recognized the issue and claimed that it would collaborate with fact-checkers to 
combat this problem, as well as make it easier to report hoaxes and flag disputed 
stories. 


®© The issue with Fake News and Facebook reflects one of the major problems of 
the new media scheme consequence of the development of the Web. As Allcott 
(2017)? explains: “Social media platforms such as Facebook have a dramatically 
different structure than previous media technologies. Content can be relayed among 
users with no significant third-party filtering, fact-checking, or editorial judgment. An 
individual user with no track record or reputation can in some cases reach as many 
readers as Fox News, CNN, or the New York Times”. 


Mark Zuckerberg’s company has admitted the existence of an issue with Fake News 
on their website (Mosseri, 2017): “False news is harmful for our community, it 
makes the world less informed, and it erodes trust. It’s not a new phenomenon, and 
all of us -tech and media companies, newsrooms, teachers- have a responsibility 
to do our part addressing it”. In 2014 Facebook reported that the 11% of their 
users were Bots, meaning that 138 million accounts on their platform were fake 
(Hutchinson, 2017). And despite there being more platforms than ever, Facebook 
remains the dominant platform for cyber troop activity (Bradshaw & Howard, 2019). 
In fact, there are several Bots present in Facebook 





2 Hunt Allcott is an Associate Professor of Economics at New York University, New York City, New 
York. He is also a Research Associate at the National Bureau of Economic Research, and a Co- 
Editor of the Journal of Public Economics. 
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At the same, time, in the 2016 American Election, 44% of Americans admitted 
getting their news from Facebook (Gottfried & Barthel, 2015) as well as the 47% 
of people in Spain who use this platform to keep updated (Newman et al., 2019). 


Zuckerberg's company has a market capitalization of over $600 billion and is 
considered to have a 10% more influence than Twitter (Carter, 2013). The potential 
audience on Facebook has 2 billion active users compared to the 386 million on 
Twitter (Statista, 20139). 


1.2. FACEBOOK'S METHODS TO FIGHT FAKE NEWS 


After the 2016 scandal the company quickly addressed the problem by launching 
a program to identify false news stories. This first initiative placed the focus on 
“clear hoaxes spread by spammers for their own gain, and on engaging both our 
community and third-party organizations” (Mosseri, 2016). 


This first approach to the issue was highly criticized basically because of the 
methodology settled by the company: user help to flag suspicious content and 
partial intervention from third-party fact-checker companies such as FactChek.org 
or Snopes (The Guardian, 2016). The problem here was the lack of formation by 
the users and a lack of criteria to determine which content was really fake and the 
limited access of those external companies to the Facebook system. “Users will get @ 
so many things false-flagged as Fake News by people with an axe to grind, so it’s 
going to make it more challenging to moderate. But it’s a step in the right direction.” 
Admitted journalist and activist Daniel Sieradski? (Olson, 2016). Fil Menczer (Shao 
et al., 2016) explains that “there’s a lag of around 13 hours between the publication 
of a false report and the subsequent debunking. That is enough time for a story to 
be read by hundreds of thousands if not millions of people. Within Facebook’s digital 
echo chamber, misinformation that aligns with our beliefs spreads like wildfire”. 


On 2017 the company announced how they would work to provide real information 
to its users, their strategy was based on three elements: disrupting economic 
incentives, building new products to filter news and helping users to make the right 
decision when encountering Fake News. All those three tasks are still developed 
today by including new features or developing the existing ones. From their strategy 
we would like to highlight how Fake News are identified: third-party fact-checkers 
and Artificial Intelligence. 


Those companies issue reports from Facebook’s community and combine it with other 
signals. Facebook sends a suspicious story to these organizations, if they identify 
it as false, it will get flagged as disputed and there will be a link to a corresponding 





3  Sieradski, is an activist and independent journalist from Syracuse who created a BS Detector as 
a reaction to Facebook’s failure to acknowledge any responsibility for the spread of Fake News on 
its platform. 
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article explaining why. Regarding Al, Facebook it's been using Machine Learning 
algorithms since 2017. Those algorithms are set to detect fraud and enforce the 
platform's policies against fake spam accounts as well as detecting those accounts. 
The earlier versions of this technology only worked with image analysis but now 
Facebook is also “applying its existing multimodal content analysis tools, which look 
at both text and images together to interpret a post” (Perry, 2020). 


Another interesting feature of the company's plan to eradicate Fake News from their 
platform is the establishment of content checking centrals in Europe. Facebook has 
a checking center in the German cities of Essen and Berlin and in 2018 opened a 
second one in Barcelona, Spain. In those centers more than 500 people work to 
revise, verify and control the content published on the social platform. Any content 
that doesn't match goes against the company's terms and conditions of use is 
deleted (Berengueras, 2018). 


1.3. Al AND JOURNALISM 


The increasing development of new Artificial Intelligence technologies and its 
applicability to almost every field have also had an effect on digital journalism as 
we know it. According to a report from the Columbia Journalism School (Hansen et 
al., 2017) Al can improve journalism in 3 different categories: 


1) Finding needles in haystacks: Sometimes data can be overwhelming for a 
single person to analyze and clarify. Al can be very beneficial by establishing 
a filter to sort out the information, process it and finding the desired ones. 


2) Identifying: Al is used here to aggregate all the information that shares 
similarities or characteristics such as time or demographics under the 
same category. 


3) Examining an application of Al or computation as the subject of the story 
itself: Al can discover unwilled human biases and presets of algorithms 
used in other platforms or newspapers. 


Artificial Intelligence has proven to be useful in countless fields of work, study and 
research and media experts are considering it to improve the quality and efficiency 
of their coverage. According to the latest Reuters Digital News Report (2020) some 
of the advantages provided by the use of Al tools and programs in the newsrooms 
are: lowing the workload of the journalists to invest that time in more complex tasks; 
improving the efficacy and speed in the news production; process big amounts of 
data, text or images more efficiently; higher content customization; boosting the 
development of news presentation formats. 


The use of these technologies affects directly to journalists and the audience 
and how this information is shared in Social Media. Anyway, there is still room 
for improvement when talking about what Al can and can't do. The roots of the Al 
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limitations rely on a basic principle: “All of these (Al systems) are a part of the 
intellectual work carried out by each different area of the human brain; they are only 
a substitute and do not perform all of the functions of the human brain.” (Lu et al., 
2018). In this sense, Lu (2018) mentions three main issues: the frame problem, the 
association function problem and he symbol grounding problem. 


1.4. GOALS 


The main goal of this research is to analyze and understand how Artificial Intelligence 
with the development of new tools and practices has been able to increase the 
production and distribution of fake content on Facebook and how the company has 
dealt with this issue in the context of the digital era. The specific goals are: 


G.1. To explore how Artificial Intelligence has caused the rise of false content on 
Facebook. 


G.2. To explore why Facebook is one of the main sources of Fake News online. 


G.3. To analyze Facebook's press releases and other official documents regarding 
the distribution of Fake News on their platform and how the company manages the 
issue. 


G.4. To analyze the interviews to different media and Artificial Intelligence 
experts including: digital journalists, media agencies, verification agencies and Al 
researchers. 


G.5. To explore other bibliography regarding the main topic of this paper and what 
other media experts have said about it. 


2. DESIGN AND METHOD 


The focus of this research is placed on Artificial Intelligence and its relation to the 
distribution of Fake News on Facebook. To develop the goals presented in this project 
we are going to follow a qualitative analysis based in semi-structured interviews. 


The work develops into a qualitative analysis of the previously gathered information 
and the new approaches, thoughts and opinions provided by media experts that 
will be interviewed. Each of the professionals interviewed belong to a different field 
presented in this paper: online journalism, media agencies, verification agencies 
and Artificial Intelligence research. In addition, we have included experts from two 
different countries: The United States of America and Spain, to understand the 
global effect of and variability of the phenomenon. The analysis is based on these 
6 interviews: 
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María Blanco, reporter at a Spanish verification agency Newtral 
Paul Farhi, media reporter at The Washington Post 


Yolanda García, Account Director & Digital Strategist at Buzz Marketing 
Networks (media agency) 


Arend Hintze, Assistant Professor of Integrative Biology & Computer Science 
and Engineering, at Michigan State University 


Josep Lluís Micó, digital journalist and professor at University of Ramon Llull 


Marcos Sierra, technology and communications reporter at Vózpopuli 
2.1. THE HYPOTHESIS 


Hypothesis 1: The development and use of new forms and tools of Artificial 
Intelligence has boosted the production and distribution of Fake News on Facebook. 


Hypothesis 2: Not taking action to regulate and filter the fake content online creates 
an environment of misinformation for users, whose offline decisions regarding other 
society aspects may be altered based on wrong information. 


Hypothesis 3: The increasingly use of Artificial Intelligence by social platforms and 
media outlets can create a thread or an opportunity for the future of journalism, 
based on the regulation applied. 


3. FIELD WORK AND DATA ANALYSIS 


During the investigation, the different experts have been summoned to proceed with 
the interview. 


Due the research is based on semi-structured interviews as a qualitative data 
collection strategy, the researchers prepared a written interview guide in advance. 
During the interviews the professionals were asked for the predetermined but open- 
ended questions. 


The interviews were recorded and analyzed later, and were carried out synchronously 
as follows: 


María Blanco was interviewed by phone call on June 11th, 2020 
Paul Farhi was interviewed by phone call on June 22th, 2020 
Yolanda García was interviewed by phone call on June 3rd, 2020 


Arend Hintze was interviewed by video call (Zoom) on June 1st, 2020 
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Josep Lluís Micó was interviewed by phone call on June 2nd, 2020 


Marcos Sierra was interviewed by phone call on June 16th, 2020 


4. RESULTS 


In order to understand how the development of Artificial Intelligence tools affect the 
environment of information online, especially on Facebook, and its consequences 
for journalism as professional field, we have conducted 6 interviews from individuals 
from the different fields involved: social media, journalism and Artificial Intelligence 
research; in order to provide a 360º view on the issue and establish a dialogue 
between the interviewees to understand the degree and variety of the impact of the 
Fake News as a worldwide phenomenon and specifically in Facebook. 


4.1. INTERVIEW WITH MARÍA BLANCO 


Graduated on digital communication and journalism, she is a specialist on potentially 

fake information verification. She has collaborated with several digital newspapers 

such as El Confidencial and on traditional TV stations as La Sexta. She currently 

works as a reporter at Newtral, Spanish verification agency. She belongs to one 

of the newest sectors within the communication field: verification agencies. Their © 
mission is to verify information that is being shared online in order to provide a 

clearer informational environment for users. 


For Blanco Fact-checking is a form of journalism because actually verifying what 
someone is saying has always been a function of journalism. According to her, what 
happens is that new needs have arisen: before everyone was informed by the press, 
radio, and television, and now practically everyone is increasingly informed through 
the networks. 


Newtral, the verification agency where Blanco works, is part of Facebook's project 
and it also belongs to the Global Verification Network*. Blanco explains the process: 
“Users when they are on Facebook can report the existence of information that 
they think is doubtful or that it may be a hoax. So that comes down to us and we 
do the verification independently. Then Facebook on its own sends a message to 
the people who have shared this specific hoax advising them, and you as a normal 
user when you see this content will get a tab saying that this verification project, 
specifically Newtral, has verified this information”. 


The functioning of this process can be contradictory: a user can report a post if he 





4 Global Verification Network: is a veteran-owned small business dedicated to the expert delivery 
of high-quality verification services to the employment, tenant screening and financial services 
sectors. 
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or she considers it fake, but they can do so even if the statement is true but doesn't 
match their beliefs. Verification agencies and Artificial Intelligence are sometimes 
taken for opposite forces, but indeed, the challenge is its combination, according 
Blanco: “The incorporation of technology into the verification process is one of the 
great challenges facing communication worldwide at the moment. At Newtral we are 
working on it and we are incorporating it more and more. For example, the whole 
system that people send us messages through WhatsApp and others, the response 
that is given is increasingly automated. So that we receive the messages and we 
can give an automatic response. Then there are softwares and programs that take 
advantage of artificial intelligence that allow us to identify which frame of a video 
is manipulated and which is not. In addition, our internal processes in which we use 
technology that facilitates many procedures that are tedious and that take time of 
what is important, which is the verification itself”. 


Probably the biggest challenge raised by the increase of verification agencies is 
which are the limits or parameters under which they should work. Who verifies 
the verification agencies? And therefore, influence individual's opinion's formation 
process. For Blanco “opinions first, you can agree with an opinion, but an opinion 
cannot be verified. There is freedom of expression and there everyone can think 
what they want. We only verify what is demonstrable”. The only ‘regulation’ applied 
to verification agencies worldwide are the guidelines settled by the IFCNS. Newtral 
along with other three organizations, Maldita, EFE, and AFP, are the Spanish members 
of the association. 


4.2. INTERVIEW WITH PAUL FARHI 


Paul Farhi is a media reporter specialist for the Washington Post. His experience 
with fake content has evolved from classic newspapers to digital platforms just 
as the newspaper did. With 20 years of journalistic experience his understanding 
of the phenomenon being analyzed in this research, he embodies the essence of 
traditional journalism and its development to the current digital environment. 


The exponential development of new tools and forms that allow citizen participation 
is considered an improvement for freedom of expression, but it also constitutes 
an issue for the proliferation of fake content online. Paul Farhi explained: 
“Technology allows people to create anything they want, and this is the nature of 
the misinformation universe. When everyone is creator of content it devalues the 
best content by polluting it with inaccurate misinformation and disinformation”. 


5 International Fact-Checking Network (IFCN): is a unit of the Poynter Institute dedicated to bringing 
together fact-checkers worldwide. The IFCN was launched in September 2015 to support a 
booming crop of fact-checking initiatives by promoting best practices and exchanges in this field. 
(Poynter, 2015) 
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Another challenge for disseminating information online derived from this new 
scheme is regulation. Online content regulation, on Facebook in particular, has been 
an ongoing debate for years now and is still today a conflictive topic. According to 
Farhi “Facebook is a worldwide network, there's never been anuthing like this in 
the history of mankind. But now, every individual has access to this phenomenal 
platform to use and abuse”. 


Facebook's relationship with Fake News is the perfect reflection of the major issues 
of the recent media scheme emerged from the development of the Web. “Facebook's 
responsibility should be to regulate the content published on their site in a way 
that a publisher does it. The problem is 2 billion people posting things. Not all the 
things go viral but the moment you take something down, other things come up. | 
do believe Facebook needs to take a more active role in policing that, otherwise this 
pollution will never stop” insisted Farhi. 


Regarding the collaboration of Facebook with third-party fact-checking companies 
to provide an accurate environment of reliability, for Farhi “All of the fact-checking 
operations are useful because they at least give us the ability to cut away the worst 
part of the problem. Not eliminate it entirely, but at least to label it and possibly get 
rid of it. This is just another form of verification that journalism has done this since 
day one”. 


Overall the participation of Al in any process developed on Facebook can be 
considered positive because it reflects the company’s intention to really tackle down 
the problem of misinformation. But, for Farhi “this is something that human beings 
need to address by actual intelligence rather than relying on a robot. It is a cultural 
human problem, not an artificial problem”. 


4.3. INTERVIEW WITH YOLANDA GARCÍA 


With a journalistic background as a reporter for newspapers now Yolanda García is 
an account Director & Digital Strategist at Buzz Marketing Networks, communication 
agency based in Barcelona. She is the responsible of managing the social media 
profiles of different companies. 


The main goal of creating a fake post is to mislead readers. According to Yolanda 
García those posts “combine language and writing style to create very attractive 
headlines to invite people to click on the story. On the other hand, on a visual level, 
a lot is played with the image or the video, with the piece that accompanies the 
headline”. This format, that Garcia described, is typically one of the most popular 
types of Fake News identified as clickbait. 


Fake News have found the perfect environment to grow in online media platforms 
because those sites gather unlimited content with low regulation. The solution? 
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García proposes that “if people took more time to read, and to make sure where the 
information they are reading comes from, the massive dissemination of this type of 
news would be avoided”. 


Another issue derived from the users' lack of concern about sharing truthful content 
is the impact that this type of information has on the business level for companies. 
García highlighted the difference of the reputational impact that Fake News can 
have, on a company, on Facebook rather than in other platforms. “It depends on 
the degree of privacy of your Facebook profile, or the whole community can see 
everything you post or you can limit it only to your contacts. Thanks to this the 
crises in Facebook are more delimited. In other words, the brand is affected because 
it is still an impact on its reputation but it is a more limited impact, due to the 
degree of privacy of the users”. Nevertheless, there is still room for misinformation 
to affect a company's reputation and fake stories seem to have an endless life on 
Facebook: “Since 2007 | have suffered with hoaxes, as is the case with Actimel and 
its composition. At that time social networks did have a presence but the debate was 
generated in forums and blogs, there this type of false information was viralized. 
Nowadaus, | see this same photo, but on social networks where people continue to 
spread these same hoaxes ”. 


Artificial Intelligence is an ally for media agencies like Garcia's: “You can use 

o them to broadcast something that is negative or not true, but also on the contrary, 
to control what type of broadcast is being made of these messages. To control 
even the dissemination of positive news, since you can automate or improve the 
processes of disseminating something that is positive about a brand, an event, 
etcetera”. According to García, from the business point of view of communication 
Al can have a really positive effect and combined with the Al tools available on 
Facebook reputational tasks can be improved. 


4.4. INTERVIEW WITH AREND HINTZE 


For more than 20 years, Arend Hintze has worked on the Computer Science 
and Engineering field. His classification of Artificial Intelligence tupologies 
“Understanding the four types of Al, from reactive robots to self-aware beings” 
(Hintze, 2016) has become a global referent in the study of Fake News. Currently, 
he is an assistant professor of Integrative Biology and Computer Science at the 
Michigan State University (USA), and his research is focused on the evolution of 
natural and Artificial Intelligence. 


Hintze explains that Al systems are mainly used in the process of producing an 
article or post. He recognizes the existence of high benefits derived from the use 
of Al, for example in relation to content creation jobs: “Open Al allows paragraph 
content generator. It works with a neural network. You train that network, start a 
paragraph, and it tries to continue the sentence with one word at a time by itself. 
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This works astonishingly well”. On the other hana, for Hintze, Al lacks essence: “Al 
can create content in a particular form but it's empty”. By “lack of essence” Hintze 
also referred to the lack of emotion and feelings. 


Online fake content combined with the use of Al that has allowed an even faster 
development on Facebook and have created a major thread for communication: 
media bubbles. “How algorithms work on Facebook is simple. They present you with 
content that is like the content that you are interested in. Of course, this creates 
the bubbles”. These bubbles are known as the ‘Eco-chamber effect’ that refers to 
the increasingly popular situation where users are only shown content and share 
content that reinforces their current political or social views is partly created by the 
use of Al systems whose mission is to tailor and customize the content displayed 
to users on Facebook. 


Facebook’s algorithm works with digital footprints perfectly, but the platform has 
been tested regarding the limits of their users’ privacy, as they would not be able 
to develop such accurate algorithms if the access to personal data was limited. For 
Hintze, Facebook hasn't done anything different that we could do without technology: 


“If you get a very infectious disease, you would go to the hospital and 

health care experts would quiz you. That type of analysis is possible without 

technology already. So, the question is what is the technology adding? If we © 
think about Al as and add on there, well then it makes it more convenient 

and more clickable to the masses but is not a principal change”. 


4.5. INTERVIEW WITH JOSEP LLUÍS MICÓ 


Josep Lluís Micó is a journalist and Communication's professor at University of 
Ramon Llull in Barcelona. Author of Maquinèctica, a book about the development 
of how Artificial Intelligence will affect society and specifically journalism. He has 
collaborated in research projects with Facebook and Google. 


The CEO of Facebook, Mark Zuckerberg, has explained how Al is one of the best tools 
that they had for fighting fake content. But, according Micó, “Artificial Intelligence 
is a very useful tool to be able to do our job better. Even, to get to many points 
that people autonomously either cannot reach, or we would reach later (...) But 
this does not mean that the responsibility for information, an interpretation, or a 
truthful analysis of what passes to society to form a solid and well-informed public 
opinion, we relegate it to the category of an automatic task and that depends on the 
machines and not on the people”. 


Al is used to filter news and information, but as Micó explained: “Al is a very 
useful tool to be able to do our job better. Even, to get to many points that people 
autonomously either cannot reach, or we would reach later (...) But this does not 
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mean that the responsibility for information, an interpretation, or a truthful analysis 
of what passes to society to form a solid and well-informed public opinion, we 
relegate it to the category of an automatic task and that depends on the machines 
and not on the people”. 


Micó considers that Facebook has two main features that make it perfect for fake 
content to grow: audience and lack of specialization: “Quantitatively, there is the 
potential of Facebook, which is a monster comparable in number of users in the 
main countries of the world. So, for a simple numerical question, because there are 
a lot of people there, because we can understand that there is simply more than 
everything”. On the other hand, “hyperspecialization and segmentation that occur 
in other networks is not as common on Facebook. Facebook is more general, more 
ambivalent, and because it has room for everything, it also has room for lies and 
deception”. Other social platforms like Instagram or Linkedin have a more defined 
type of content. 


Another dilemma that Fake News pose for social networks, especially for Facebook, 
is about responsibility. For Micó, “depending on the circumstances everyone has 
their part of responsibility. Therefore, | think it could be ordered from more to less: 
the ones most responsible are the authors and those who disseminate it in the 
first instance; according to the platforms that should have stronger mechanisms 

o to prevent this material from circulating through their space; and finally, the people 
who receive it, who should be more aware so as not to cover this pseudo-information 
or this false content”. 


4.6. INTERVIEW WITH MARCOS SIERRA 


Marcos Sierra has developed his journalistic labor in the corporative and reporting 
fields. Nowadays he works as a technology and communications reporter at 
Vózpopuli, Spanish online newspaper. He writes about new technologies and is 
constantly researching about topics related to Al, social media and others. 


Marcos Sierra finds the technique of a citizenship-based journalism a good one, 
“It is good to work with the citizen, although a series of filters must be established 
that do not allow this possibility to be used in a bad way”. Facebook's decision to 
allow users to decide the reliability of a post can be perceived as if the platform is 
passing part of its social responsibility as a company and source of information into 
its users. Sierra doesn't see it like that: “What Facebook is doing is not removing 
responsibility, but it does refer it to the user and the community so that they also 
collaborate”. 


Fake News have become an online business as any other, therefore money has 
turned into one of the major motivations behind the creation and distribution of false 
information online. “Generally, it is power and money. As we have seen in the United 
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States, a lot of Fake News recognized by international institutions and governments, 
which could have influenced the change of vote in a large part of the electorate in 
2016” highlights Sierra. 


Facebook has developed a worldwide collaborative network with some of the most 
important media outlets and verification companies in each country. But wasn't 
Artificial Intelligence software enough to detect and control Fake News on their 
site? Sierra denies it “artificial intelligence can help detect, for example, fake 
profiles. Although there are times that it fails, that is why it is one more tool. But, in 
combination with media professionals, it can be a more accurate process”. 


4.7. EXPERTS DIALOGUE: COMMON CONCERNS 


After analyzing the highlights of the conducted interviews to experts, we can 
establish a common dialogue that includes similarities and contrary opinions on the 
main topics. 


Professionals like Yolanda García or Paul Farhi had to deal with misinformation, but 
the difference relies on the numerous new channels through which this content can 
be spread: “Before the virality of false information was more difficult to achieve, 
now it only takes a second to click, and that click added to that of the followers 
provokes the ball gets bigger and viral”, explains Yolanda García. Others like María @ 
Blanco from another professional approach has identified the same problem: 
“Misinformation and lies have always existed, what happens is that when everyone 
starts to use social networks, and everyone can upload content, we see a constant 
and continuous misuse of information, and it is much easier to start sneaking lies”. 


How can content that is manipulated, or sometimes not even real, have such a great 
impact on users and therefore goes viral? Among all the explanations provided by 
the people interviewed we have identified two common answers: money and power. 


Therefore, information became a commodity many years ago which was controlled 
by a limited number of companies and institutions. Now, this information business 
with the new communication paradigm is open to anyone. “Before, most of the 
reporting was done in a narrow range, it was more truthful (...) If you didn’t own a TV 
station, newspapers or radio station, you were not as able to speak as the owners 
of media companies. Now, everybody is in the information business and can put out 
anything they like, and they do” highlights Paul Farhi. The most obvious financial 
motivation could be advertising and the process is explained by Maria Blanco “you 
move disinformation because it interests you and you earn money. This is the case 
of clickbait. You put a super eye-catching headline, people click and then you get a 
lot of visits and the advertisers are compensated for that too”. 
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Apart from the economic motivation, Marcos Sierra believes that fake content is 
created in order to have a political or social influence, “Power undoubtedly. Power, 
as it occurred in the last elections in the United States with the Cambridge Analytica 
issue and everything that was in the background of Fake News with the intention of 
changing the vote”. The 2016 presidential elections are the example also used by 
Farhi “If you are in the business of lying and in the business of dehumanizing human 
minorities or gay people, all the way Trump or Bolsonaro do to their political enemies, 
you have many channels by which to go through. Remember in the 2016 campaign 
one of the most influential media speakers was Wikileaks, which it isn't really a 
media organization per se but it became a channel for Russian disinformation”. 


Artificial Intelligence is progressing rapidly in every possible field. For this research, 
we are considering Al as a tool related to the creation, distribution, and filtering 
of Fake News. The use of these technologies has been on the rise during the last 
decade, as Hintze explains “We have Al systems that can actually generate content, 
it is called Generative Antagonistic or Adversarial Networks (...) Another example is 
“open Al' that allows paragraph content generator”. It also has many advantages 
for journalism and online communication as Micó explains “Artificial Intelligence is 
a very useful tool to be able to do our job better. Even to get to many points that 
people autonomously either can't get to, or would get to later than Intelligence 
does”. 


While Al can have a beneficial effect on reducing workloads, Yolanda García believes 
that “The moment you can have any process automated, the result can potentially 
be much greater, for better and for worse. In the case of Fake News, it is something 
very evident. lt does not take a very technical profile to know how to do according 
to which automations or to use according to which tools, and the damage can be 
much greater in this type of case”. As Hintze explains “Technically is completely 
possible, Al can generate fake content”. Blanco, Micó and Sierra agree that trusting 
intelligent software to do certain works may not be the best option because those 
machines, despite working autonomously, need to be programmed by humans. 
Farhi, García and Sierra also perceive Al simply as a tool because a machine could 
never capture the essence and details that a human person can, such as emotions, 
feelings, and other stimuli. “There's something larger than facts, and | don't want 
to just say truth, but larger than simply who won and lost in any story. So, we are 
always going to need human intelligence not artificial one to help us tell stories to 
each other. And help us to tell accurate stories to each other. Again, the robot can 
be used for good or can be used for bad” said Farhi. García agrees: “The moment 
you automate systems to be able to launch according to what message, no matter 
how much they start from an informed base, the total veracity of that information is 
lost along the wau. It is not conspicuous by its absence, but it is greatly minimized”. 
Sierra considers that “It has to be a mix of things. Because Al can help to detect, for 
example, false profiles, although sometimes it fails, that is why it is one more tool”. 
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On the contrary Hintze has a more optimistic opinion and believes that “Al technology 
is not necessarily the extinction of humans. (...) During the First Industrial Revolution 
machines took away physical labor, and this is exactly what they are taking away 
now. It would be cab drivers in a couple of years, but it is also doctors. (...) The same 
is for lawyers, it doesn't matter high or low-paid jobs”. 


The development of Fake News on Facebook is a matter of concern for all the 
experts interviewed and most agree that the base of the issue is the platform itself 
rather than fake content per se. Micó and García agree that one of the reasons why 
misinformation is so popular on this platform is its general-purpose base, “We could 
say that Facebook has been the most general social network. (...) Facebook is more 
general, more ambivalent, and because it has room for everything, it also has room 
for lies and deception” shares Micó. 


Another reason for being the ideal environment for the growth of misinformation is 

the number of users explains Sierra “Facebook has a fundamental problem. The 

platform's business goes hand in hand with the number of users it has. This allows it 

to have a greater advertising mass, more people to whom companies can send their 

messages”. Farhi agrees that the issue relies on the platform itself “Facebook is a 

great vehicle. Mainly because is the world's largest platform in reaching humanity. It 

has more than 2 billion users (...) there's never been anything like this in the history 

of mankind. Now, every individual has access to this phenomenal platform to use e 
and abuse”. 


The approach taken by Facebook after years of fighting misinformation and facing 
several legal confrontations is based on improving Al tools and collaborating with 
third-party verification agencies and users. From the business side of communication 
Blanco, fact-checking company, and García, media agency, agree that collaborating 
with external expert companies is a good opportunity although it is not that simple. 
“It seems to me a positive task in the sense that there is no public organization that 
helps to control this type of false news” says García, and Blanco explains that “The 
incorporation of technology in the verification process is one of the great challenges 
facing communication worldwide at the moment”. 


Micó and Farhi have expressed a complete different vision of the matter: “We might 
think it is a more cosmetic than ethical measure, because there is no other remedy 
and they want to clean up their image. But it is infinitely better to devote efforts 
to trying to sanitize what runs through their platform, than to limit themselves to 
holding those who spread lies and deceptions” says Micó, and Farhi explains that 
“Facebook is both on the fence and off the fence, simultaneously. The problem is 
2 billion people posting things. Not all the things go viral but the moment you take 
something down, other things come up. | do believe Facebook needs to take a more 
active role in policing that, otherwise this pollution will never stop”. 
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Regarding the future of Artificial Intelligence as a potential successful tool to fight 
misinformation online, on Facebook in particular, all of them agree that Al will evolve 
and take a more active role but it will never surpass humans. 


5. CONCLUSION 


The development of Artificial Intelligence, through different types of tools and 
software, has a direct influence on Fake News. This effect can be either negative, 
in terms of production and distribution, or positive if we consider detection, filtering 
and ultimately elimination. The behavior of this phenomenon on Facebook and 
how those two elements, Fake News and Al, interact have been the object of the 
qualitative analysis' study developed in this research paper. 


Fake News are not something new, they have been around for thousands of years, 
the difference relies on the format. They have evolved along with the development 
of the human race and have migrated from traditional media to online platforms. The 
reason why fake content is being spread continues to be the same as before the 
digital era: money and influence, mainly, along with other factors. 


® The matter of concern is the ease with which this type of information is being 
shared on social media, especially on Facebook. First, we have fulfilled goal 1 
by identifying factors that have a direct influence when deciding to share, like or 
comment misinformation online. 


We have analyzed the elements and features that make Facebook a prolific place of 
misinformation calling the attention of Fake News producers (goals 2 and 3). Those 
factors are essentially two: the number of potential users that the platform can 
reach and the wide range of diverse content that is gathered on this network. 


Another key player in the equation has been the development of Artificial 
Intelligence as a tool for both producing and reducing fake content. Al has come 
used by Facebook to select which content to display on a certain user’s profile. 
Now, these technologies are available to everyone to create manipulated content 
and post it online, and is being used at the same time by social media companies 
to prevent misinformation from being spread on their sites. Technology has changed 
the traditional communication scheme and now multidirectional communication and 
interactivity, that characterize this last technological revolution, have posed a thread 
when it comes to having verified information. 


After establishing a theoretical and background framework and analyzing the 
interviews to the different media experts, fulfilling goal 4 and 5, we can confirm our 
main hypothesis and state that the development and use of new forms and tools of 
Artificial Intelligence has boosted the production and distribution of ‘Fake News’ in 
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the digital space, but mainly on Facebook being the social network with more active 
users. 


The common point that can be drawn from the theoretical exploration and the 
interviews to the different media experts is the confirmation of the second and third 
hypothesis. We can affirm that not taking action to regulate and filter the fake content 
online creates an environment of misinformation for users, whose offline decisions 
regarding other society aspects may be altered based on wrong information, and 
that the increasingly use of Artificial Intelligence by social platforms and media 
outlets can create a thread or an opportunity for the future of journalism, based on 
the regulation applied. 
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RESUMEN 


Con el paso de los años, las organizaciones han sufrido una profunda transformación 
del entorno económico y competitivo lo que ha provocado un cambio de modelo 
en sus estrategias de comunicación y marketing. En este sentido, las empresas 
han tenido que adaptarse a un nuevo ecosistema digital dominado por las redes 
sociales, posicionando conceptos como comunicación, marca y reputación como 
activos intangibles de primer orden para la dirección de las empresas. En la 
actualidad, las relaciones con los clientes y no clientes se dirimen, en su mayoría, 
en una esfera social a escala global dominada por la interacción de los públicos en 
los diferentes canales sociales. En la presente investigación se quiere evidenciar 
el grado de importancia que las empresas han otorgado a la comunicación digital, 
estableciendo como caso concreto y objeto de estudio a la aerolínea canaria Binter 
y su éxito en su política comunicativa en redes sociales. En este sentido, se quiere 
evidenciar los principales ratios e hitos que la compañía ha logrado en estos canales 
durante los años 2017, 2018 y 2014 y que ha propiciado que sea la marca digital 
más reputada del archipiélago canario. 


Palabras clave 


Redes sociales; reputación; comunicación digital; marca corporativa; métricas; 
impacto 
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1.- INTRODUCCIÓN 


Las nuevas técnicas de comunicación han modificado los hábitos de consumo de 
los ciudadanos y este factor, por tanto, ha tambaleado las bases tradicionales de 
la comunicación empresarial provocando nuevos modelos comunicativos basados 
en las nuevas tecnologías y las redes sociales. Estas plataformas sociales son 
herramientas tecnológicas que han permitido “la generación de un espacio de 
interacción social que favorece el intercambio de ideas” (Baraybar et al., 2020) y 
se caracterizan por su capacidad para “generar opiniones colectivas o individuales” 
(Valentini, 2015:172), por la posibilidad de “difundir mensajes y discursos 
persuasivos” (Auger, 2013: 369) y por su carácter bidireccional que facilita un 
“apego cognitivo, actitudinal u conductual” por parte de los usuarios y seguidores 
(Yang Kang, 2009:323). 


Por tanto, la comunicación y, concretamente, la comunicación digital se ha convertido 
en una herramienta esencial para la empresa, desempeñando un papel fundamental 
que abarca desde el Marketing hasta la propia imagen de marca y reputación con el 
propósito de lograr los objetivos empresariales (Van Riel, 2003). Con el paso de los 
años, cada vez son más las organizaciones que se están adaptando a estos nuevos 
modelos comunicativos para sacar provecho del intercambio de información con los 
usuarios. De esta manera, lo enfatiza Marquina-Arenas: 


“Las organizaciones han tenido que adaptarse a los nuevos tiempos 
comunicativos (o ya no tan nuevos), dejando atrás la comunicación 
unidireccional. Ahora es bidireccional, y el usuario que está al otro lado 
puede relacionarse, ofrecer sus opiniones y puntos de vista e incluso 
influir en la toma de decisiones de la organización” (Marquina-Arenas, 
2012:9). 


En este contexto cobran protagonismo la capacidad organizacional y tecnológica 
de las empresas, adaptando las estructuras a la nueva realidad comunicativa, 
administrando y gestionando los recursos intangibles. Es el fin del pensamiento 
industrial y de la cultura material (Costa, 2003). 


En este sentido, las organizaciones deben moldear y evolucionar en sus políticas 
y estrategias de comunicación, considerando que los medios de comunicación 
de masas han perdido eficacia ante las circunstancias actuales de la aparición 
de nuevas plataformas y estrategias de comunicación directa y efectiva con los 
públicos. El empleo de las nuevas tecnologías y de las redes sociales, en particular, 
ha propiciado un nuevo espacio de interacción social donde confluyen medios de 
comunicación, empresas, instituciones y personas (Baraybar, Arrufat y Rubira, 
2020:4). 
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El | Estudio sobre Social Business en España (Dircom, 2015) ya afirmaba el largo 
camino que las organizaciones debían atravesar. Más aún en el seno de una mejor 
optimización de los medios sociales en las empresas porque 1 de cada 5 consideraba 
que los medios sociales no eran rentables, frente al 40% de las compañías que 
destacaba la utilidad de las herramientas digitales en la atención al cliente, pero 
solo una quinta parte integraba este ámbito en sus soluciones para la gestión de 
clientes (Social CRM). 


Por tanto, este nuevo paradigma comunicativo-tecnológico ha requerido y seguirá 
requiriendo de un “modelo eficiente de gestión de la comunicación en las 
organizaciones, una transformación de la cultura organizacional y profesionales 
formados con capacidad de adaptación a este nuevo ecosistema comunicativo tan 
cambiante” (López Alonso, 2017:43). 


Las nuevas tecnologías están adquiriendo un papel clave en el día a día del ser 
humano. Sin duda, una de las muchas funciones que tienen es la de facilitar 
la comunicación entre iguales. En este nuevo paradigma de la sociedad de la 
información, con internet como principal protagonista, predomina el uso de la 
tecnología, redes sociales y de la Web 2.0 por parte de los más jóvenes. De hecho, 
la Unión Internacional de Telecomunicaciones (UIT)? ha señalado en el estudio de 
2018 que más de la mitad de la población mundial está ya en línea, lo que equivale 
al 51,2% de las personas (UIT, 2018). ® 


Focalizándolo desde el punto de vista de la difusión, sus beneficios son indudables. 
La viralidad con la que se propaga la información cuando genera interés en las 
comunidades es, entre otros aspectos, una de sus fortalezas y permite que la 
sociedad, en su conjunto, tenga acceso a ella. El público, los ciudadanos en general, 
se han convertido en productores y difusores de mensajes y noticias gracias a estas 
herramientas digitales, lo que ha redefinido el papel del público en la comunicación 
(Allan, 2013). 


Según Baraybar y de Marcos (2018), las organizaciones tienen que ser conscientes 
de que ya solo no es relevante contar lo que van a hacer (storytelling?), sino lo que 
están haciendo en ese momento (storydoing?). No basta con transmitir verosimilitud, 
hay que transmitir verdad. Y el storydoing significa que hay que actuar, hay que 
hacer (Barbany, 2015). 





1 Unión Internacional de Comunicaciones (UIT). Organismo especializado de las Naciones Unidas 
para las tecnologías de la información y la comunicación (TIC). 


2 Término anglosajón que apareció en la segunda mitad del siglo XX en Estados Unidos para 
referirse al “arte de contar historias” (Richard, E., 2011). 


3 Según Baraybar, A. y de Marcos, J. (2018:452), el término storydoing se podría definir “como 
una propuesta para generar contenidos en el proceso de construcción y gestión de marcas, 
fundamentada en crear productos, servicios y experiencias que sean percibidas como un valor 
tangible por la sociedad”. 
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Por otro lado, la emergencia de internet y las redes sociales traen consigo un término 
nuevo que es el de la reputación corporativa. Según Costa (2019) y Villafañe et al., 
(2020), entre otros, la reputación corporativa es el conjunto de percepciones que 
tienen sobre la empresa los diversos grupos de interés con los que se relaciona, 
tanto internos como externos, como resultado del comportamiento desarrollado 
por la empresa a lo largo del tiempo y de su capacidad para distribuir valor a los 
mencionados grupos. 


El control y supervisión de la red por parte de una organización es un elemento clave 
a la hora de supervisar y monitorizar qué se dice de una determinada marca. Los 
cambios en los procesos comunicativos de las organizaciones vienen aparejados 
de una necesaria administración de las emociones de los grupos sociales, siendo 
conscientes que, contantemente, “...aparecen nuevas evoluciones del consumo en 
todos los elementos sociales, con prácticas y usos diferentes, intentando establecer 
diferencias una vez que las identidades de las marcas quedan cuestionadas por 
nuevos grupos sociales” (Álvarez Monzoncillo, 2004:20). 


Dentro de los intangibles, la reputación se ha consolidado como uno de los recursos 
más importantes para generar y proteger valor corporativo (Corporate Excellence, 
2016). Los profesionales de la comunicación deben velar por la reputación de sus 
empresas y marcas, siendo activos en la búsqueda de fórmulas que permitan 
conseguir una comunicación más fluida y eficiente en un entorno de elevada 
competencia y dominado por los grupos sociales (Baraybar, 2011). 


Por tanto, esta investigación pretende resaltar el papel protagonista que ha 
adquirido las nuevas estrategias comunicativas digitales, estableciendo como 
objeto de estudio a la aerolínea canaria Binter y su éxito en su política comunicativa 
en las redes sociales para así evidenciar los profundos cambios en los modelos y 
estructuras comunicativas que ha traído consigo la emergencia de internet y las 
redes sociales, al mismo tiempo que se analiza sus principales ratios en sus canales 
sociales, así como su posicionamiento digital con respecto a otros competidores y 
marcas. 


2.- DISEÑO Y MÉTODO 


Actualmente, y tras una revisión de la bibliografía y de estudios académicos, en 
España no son muy numerosas, aún, investigaciones profundas sobre el cambio 
en el nuevo modelo de comunicación corporativa en las organizaciones teniendo a 
la comunicación digital como principal protagonista. Si bien, existe una constante 
preocupación y revisión de estas prácticas desde el ámbito académico y profesional. 
La revisión, lectura y estudio de fuentes primarias ha aportado numerosa información 
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relevante que ayuda, sin duda, a contextualizar la investigación y a fundamentarlo 
desde un prisma teórico. 


En este punto hemos seleccionado como modelo y, a la par, objeto de estudio a la 
empresa y marca Binter. Esta aerolínea de carácter nacional nació con la vocación 
de conectar a los canarios entre las islas. Sin embargo, su vertiginoso ascenso 
empresarial ha situado a esta aerolínea a una escala internacional, ya no solo por 
sus rutas y clientes, sino, también, por su modelo de negocio. Según el informe de 
Estudio de la Identidad Digital de las marcas canarias*, estudio de referencia a nivel 
empresarial en Canarias, Binter se sitúa como la marca mejor reputada y con mejor 
identidad digital en el archipiélago. 


Esta empresa ejerce un liderazgo absoluto en el mercado aeronáutico canario y, 
gracias a su alianza con otras compañías es una de las aerolíneas, de capital 100% 
español, con mayores viajeros y rutas. En este sentido, Binter ha modificado sus 
estructuras internas para adaptarse a la nueva realidad social y empresarial. Por 
ello, su modelo de comunicación ha logrado posicionar a la marca como una de las 
más reconocidas en Canarias y mejor reputadas socialmente. 


En este sentido, esta investigación propone ahondar en este campo de estudio, 

analizando la estrategia de marca y gestión de la política de comunicación digital 

de la aerolínea canaria Binter. Esta investigación, de carácter experimental que @ 
proporcionará datos cuantitativos y cualitativos, nos permitirá una aproximación a 

la realidad mediática de la compañía, que permitirá afianzar las bases teóricas 

descritas con anterioridad y, finalmente, analizar el modelo comunicativo de éxito 

que la marca Binter lleva desarrollando durante estos años en la red. 


3.- TRABAJO DE CAMPO 


Para ello, hemos realizado un análisis cuantitativo de sus principales redes sociales, 
siguiendo los criterios de las plataformas sociales con más usuarios según el 
Estudio Anual de Redes Sociales 2014 de IAB Spain (2019) que indica que más 
de 25,5 millones de españoles emplean en su día a día las redes sociales como 
canal de comunicación. Según este mismo estudio, Facebook se mantiene como la 
red más mencionada, seguida por Instagram y Twitter. En cuanto al uso, Whatsapp 
supera a Facebook, seguido de YouTube, Instagram, Twitter y Linkedin. 


Los datos propuestos en esta investigación están relacionados con la evolución del 
número de usuarios e interacción en las distintas plataformas analizadas. Después 
de experimentar con varias herramientas, se decidió emplear las aplicaciones Data 





4 Canarias MediaBrand. Estudio de la identidad digital de las marcas canarias. www.22gradosmedia. 
com 


OA $ | o HEI! 


1220 Coordinadores: Javier Sierra Sánchez y Amudena Barrientos Báez 


Analytics y Content Analytics de la empresa Welovroi. La primera de ellas permitió la 
comparativa de los distintos medios examinados según las métricas (KPIs) elegidas 
dentro del rango temporal programado. La segunda facilitó la posibilidad de analizar 
y filtrar los distintos contenidos que tuviesen relación con la marca. 


La parte cualitativa se centró en un estudio y exploración exhaustiva de los perfiles 
para conocer la parte más estratégica de sus publicaciones y comprender variables 
relacionadas con el interés generado por determinados mensajes o contenidos 
propuestos desde la organización, atendiendo a su capacidad de para generar 
engagement y viralidad. 


Actualmente, Binter tiene presencia, con perfiles propios, en los siguientes canales 
sociales: Facebook, YouTube, Instagram, Twitter y LinkedIn. Con el objetivo de 
profundizar en el comportamiento, evolución y métricas de forma detallada de los 
perfiles de redes sociales de la compañía, hemos seleccionado los perfiles de 
Facebook, YouTube, Instagram y Twitter siguiendo así el criterio de los perfiles más 
usados según el Estudio anual de Redes Sociales de IAB Spain 2014 para estudiar 
su presencia y evolución en el marco temporal establecido y que comprende el año 
2017, 2018 y 2019. 


4.- RESULTADOS 


Como punto de partida, es importante resaltar que en la Comunidad Autónoma de 
Canarias las empresas miden su reputación e identidad digital según el Estudio de la 
identidad digital de las marcas canarias ©, estudio de referencia a nivel empresarial 
dentro del marco geográfico del estudio. En esta investigación, se miden las 
variables de identidad digital, reputación, audiencia y posicionamiento. 


Del mismo modo, el estudio aporta un ranking general de marcas con la mejor 
identidad digital de las islas, así como una visión más concreta a través de un 
ranking de las puntuaciones obtenidas por las marcas en cada indicador (Reputación 
40%, Audiencia 15%, Posicionamiento 20% y Mobile 25%) y de un ranking de las 
marcas más destacadas por sectores. 


Para definir la identidad digital de una marca, entendida como la presencia online de 
la misma, el estudio incide que no se debe de olvidar que se trata de un criterio no 
estacional ni cíclico, sino que se trata de un indicador que debe evolucionar de forma 
constante. En este informe y durante todas sus ediciones, Binter se posiciona como 
la marca canaria con mejor reputación e identidad digital entre las 100 empresas de 





5 La empresa 22 grados realiza un estudio trimestral de la identidad digital y reputación de las 
principales empresas canarias, siendo este un referente en el archipiélago. www.22gradosmedia. 
com 
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mayor facturación de Canarias. 


Figura 1: Ranking general de marcas canarias 2019 
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Fuente y elaboración: Canarias MediaBrand (2019). 


4.1. FACEBOOK 


O Facebook es una red social creada en 2004 por Mark Zuckerberg y fundada junto 
con Chris Hughes, Dustin Moskovitz y Eduardo Severin. Sin embargo, no fue hasta 
2006 cuando se popularizó. El origen de esta red social la encontramos en Harvard 
como red de comunicación interna entre sus alumnos. Con el paso de los años, se 
popularizó y pudo ser usada por todo el mundo que tuviera una cuenta de correo 
electrónico. 


Actualmente, es considerada la red social generalista más importante a nivel 
mundial por la cantidad de usuarios activos que tiene al igual que Whastapp (López 
Alonso, 2017 y IAB Spain, 2019). Sin duda, es una red social que permite un gran 
alcance de audiencia a nivel mundial y de diferentes rangos de edades, con la 
posibilidad de segmentar de forma precisa y ajustada al público. 


Binter tiene perfil oficial en esta red social desde el 10 de diciembre de 2008 y 
cuenta, a día de 20 de febrero de 2021, con 43.027 seguidores. Sus seguidores 
han seguido una tendencia positiva a lo largo de los tres años del marco temporal 
establecido para el estudio. Esto es, los seguidores han ido en aumento con los 
años. En 2018 se produjo un aumento del 10,3% con respecto a 2017 y en 2014 
el aumento fue similar, un 10,8% respecto a 2018. 


Con respecto a la tasa de publicaciones, estas han tenido menos regularidad. 
Aumentaron las publicaciones de Binter del año 2017 al 2018 en un 7,4%, aunque 
en el año 2014 se han reducido en un 8,6% respecto al año anterior. 
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En cuanto a las interacciones, fue el año 2017 en el que más interacciones se 
dieron con respecto a los años posteriores, siendo la mayor caída en el año 2018 
que se redujeron un 31,2% con respecto al 2017. En el 2014, en cambio, las 
interacciones han aumentado un 24,5%, pero sin llegar a los niveles de 2017. La 
mejora de las interacciones en 2014 se debe a un aumento de los compartidos 
(casi el doble que en 2018). Las variables escogidas para el estudio corresponden 
a los indicadores que mejor reflejan la actividad de la página. 


- Seguidores: Número total de personas que sigan a la página. 
- Publicaciones: Número total de post publicados en la página. 


- Interacciones: Suma de reacciones, comentarios y compartidos de todas las 
publicaciones. 


- Reacciones: Sumatorio de reacciones como: me divierte, me encanta, me 
enfada, me entristece, me gusta y me sorprende. 


- Comentarios: Número de veces que se ha comentado las publicaciones. 
- Compartidos: Número de veces que se ha compartido las publicaciones. 


- Com+Comp: Sumatorio de las dos variables anteriores. 


Tabla 1: Indicadores de Facebook 2017, 2018 y 2014 


















































RESUMEN FACEBOOK 
2017 2018 2019 
Seguidores 72,1K 79,5K +10,3% 88,1K 10,8% 
Publicaciones 283 304 +7,4% 278 -8,6% 
Interacciones 95,4K 65,6K -31,2% 81,7K 24,5% 
Reacciones 57,5K 42,4K -26,3% 52,4K 23,6% 
Comentarios 8.413 14,2K 68,8% 11,6K -18,3% 
Compartidos 29,3K 4.028 -69,1% 17,7K 06,1% 
Com+Com 37, 7K 23,2K -38,5% 29,3K 26,3% 
Fuente y elaboración propia. 





El contenido de las publicaciones de Binter en redes son muy diversas. Sin 
embargo, las mejores publicaciones durante los tres años del estudio se reparten 
de la siguiente manera; siendo la mejor una publicación de 2014 (30* aniversario 
de la empresa), en segundo y tercer lugar una publicación de 2017 (sobre Maderia 
como destino turístico y personajes públicos canarios). Con carácter general, los 
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sorteos han tenido mejor rendimiento que otros contenidos ya que el 50% de las 
diez mejores publicaciones son sorteos. 


Otro de los aspectos a destacar es lo bien que han funcionado los personajes 
públicos canarios, estando presente en dos de las tres mejores publicaciones y 
reforzando el concepto de canariedad que la marca quiere transmitir al exterior. 
En cuanto a la tipología del contenido, predomina un carácter emocional en las 
publicaciones que mejor han funcionado, a razón de la estrategia Lovemarks que 
aplica la marca en redes sociales. 
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Figura 2: Mejor contenido de Facebook durante 2017, 2018 y 2014 


Fuente y elaboración propia. 
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4.2. YouTube 


YouTube es una plataforma donde los usuarios pueden subir, compartir e interactuar 
con los videos. Esta red social fue fundada en 2005 por Chad Hurley, Jawed Karim 
y Steve Chen, antiguos empleados de Paypal, que concibieron “la idea de crear 
una web donde compartir videos realizados por los propios internautas” (Lavado, 
2013:76). En 2006 fue adquirida por Google. Según la propia definición del sitio®: 


“Cualquiera puede ver y compartir videos originales en todo el mundo a 
través de la Web. YouTube permite subir y compartir video clips mediante 
internet, sitios Web, dispositivos móviles (teléfonos, palms), e-mail y 
blogs. El sitio ofrece poder ver acontecimientos y eventos actuales, 
encontrar videos sobre hobbies e intereses personales, así como 
descubrir lo inusual. En la medida en que la gente capture momentos 
especiales en video, YouTube podrá convertir a los usuarios en los 
“emisores” del mañana”. 


Binter cuenta con un canal de YouTube propio desde el 27 de julio de 2011 con más 

de millón y medio de visualizaciones y más de 1.900 suscriptores. Sus seguidores 

han aumentado a lo largo de los años. En 2018 el aumento fue de un 28,2% con 

respecto al año anterior, mientras que en 2019, el aumento de los seguidores fue 
& de un 66,5% respecto a 2018. 


A pesar de que en los últimos tres años la tasa de publicación de videos ha sido 
muy similar, el resto de KPI analizados han ido aumentando considerablemente 
(interacciones, reproducciones y me gusta). En este sentido, el número de 
reproducciones que ha aumentado notablemente (+5,5K%) desde el año 2017 
al 2019. Cifra que, sin duda, demuestra la aceptación de esta red social entre 
sus seguidores y que los videos publicados mejoran su contenido. Las variables 
escogidas para el estudio corresponden a los indicadores que mejor reflejan la 
actividad del canal. 


- Seguidores: Número de personas que siguen al canal. 

* Videos: Número de videos subidos al canal. 

- Reproducciones: Número de reproducciones totales. 

- Interacciones: Suma de Me Gusta, No Me Gusta, comentarios y compartidos. 
- Me Gusta: Número de veces que los usuarios indican que le gusta un vídeo. 


Comentarios: Número de veces que ha recibido un comentario los videos. 


6 Información del sitio www.youtube.com. 
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Tabla 2: Indicadores de YouTube 2017, 2018 y 2019 





























RESUMEN YOUTUBE 
2017 2018 2019 

Seguidores 717 q19 +28,2% 1.530 +66,5% 
Videos 30 30 0% 24 -3,3% 
Reproducciones 10,4K 356K +3,3% 586K +64,6% 
Interacciones 343 320 -18,6% 2.241 +600% 
Me Gusta 30 280 +833% 2.040 +629% 
Comentarios 0 22 - 133 +505% 























Fuente y elaboración propia. 


La temática de los videos de Binter en YouTube es muy diversa. Sin embargo, los 
vídeos que mejor han funcionado durante los tres años del periodo de estudio 
establecido son los de carácter navideño. Las fechas señaladas en el calendario 
y, en este caso concreto la navidad, son los momentos con mayor aceptación e 
interacción de los videos. De hecho, todos los videos navideños de Binter están entre 
los diez videos con mayores visualizaciones. El 80% de las mejores publicaciones de 
esta red social son de carácter emocional, teniendo mejor aceptación esta temática 
que otras como pueden ser la racional. 


Figura 3: Videos de YouTube con mayor número de visualizaciones 
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Fuente y elaboración propia. 
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4.3. Instagram 


Estamos ante una red social diferente al resto. Su principal objetivo es que los 
usuarios compartan fotografías y videos. Fue lanzada en el 2010 por Kevin Systrom 
y Mike Krieger. La red social tiene como objetivo que los usuarios compartan 
fotografías con la máxima calidad. Para ello, pone a su disposición una gran 
cantidad de filtros y efectos que mejoran la apariencia de las imágenes. Otra de las 
peculiaridades es que el contenido de Instagram también puede ser difundido por 
otros perfiles sociales que el usuario tenga en Facebook y Twitter. 


Es una red social que busca la interactuación directa con otros usuarios 
mediante reacciones positivas o likes y comentarios, siendo, además, 
una de las herramientas claves dentro del marketing digital actual 
para que las empresas y los propios usuarios adquieran visibilidad a 
la hora de crear una imagen de marca. 


Binter tiene perfil oficial en esta red social desde el 24 de noviembre de 2014 y 
cuenta, a día de 20 de febrero de 2020, con más de 35.400 seguidores, observando 
una tendencia al alza cada año de estudio con subidas del más del 50% en la tasa 
de seguidores. Con respecto a los indicadores a analizar, es necesario comentar 
que en 2019 se han reducido las publicaciones un 25,3% con respecto a 2018. 

e) Sin embargo, las interacciones han subido un 27,3%, dando a entender que el 
contenido de Binter atrae más en 2014 que en 2018. El indicador que ha propiciado 
esta subida de las interacciones han sido los comentarios, que han aumentado un 
194% en el 2019. Por su parte, los likes por publicación también han aumentado 
(+21%). Estas cifras evidencian que una mayor tasa de publicación no significa, 
siempre, una mayor aceptación del canal por parte del usuario. 


Las variables escogidas para el estudio corresponden a los indicadores que mejor 
reflejan la actividad de la cuenta: 


- Seguidores: Número de personas que siguen a la cuenta. 
* Publicaciones: Número de post subidos a la cuenta. 
* Interacciones: La suma de likes y comentarios. 


- Likes: Número de personas que han reaccionado favorablemente a la 
publicación. 


- Comentarios: Número de comentarios que recibe una publicación. 
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Tabla 3: Indicadores de Instagram 2017, 2018 y 2014 
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RESUMEN INSTAGRAM 






































2017 2018 2014 
Seguidores 9, IK 17,7K +79% 27,2K. +54% 
Publicaciones 166 146 -12,05% 109 -25,3% 
Interacciones 46.6K 70,6K +51,5% 89,9K +27,3% 
Likes 45,8K 68,7K +50% 84,3K +21% 
Comentarios 868 1.857 +113,9% | 5.463 +194,2% 








Fuente y elaboración propia. 
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En cuanto al contenido de Binter en Instagram, las mejores publicaciones durante el 
marco temporal establecido las encontramos, en su mayoría, en el año 2014, siendo 
exactamente 4 de 10 publicaciones en ese año. Las tipologías de contenido que 
mejor han funcionado en esta red social son las del carácter racional y emocional. 
En este sentido, las publicaciones racionales recogen una temática de contenido 
relacionada con nuevos modelos de aviones o el proceso de pintado en fabrica. 
Por su parte, las publicaciones con carácter emocional son relativas al aniversario 
de la compañía, extinción de incendios y cambio de uniformes corporativos de la 
empresa. En este periodo, solo una publicación relacionada con un sorteo entra 
dentro de las mejores publicaciones. 
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©) MEJOR CONTENIDO 
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BINTER 30/11/19 14:05 
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primer avión del modelo E195-E2, y que la 


o Figura 4: Mejor contenido de Instagram durante 2017, 2018 y 2019 


Fuente y elaboración propia. 


4.4. Twitter 


La empresa de California Obvius lanzó esta red social allá por el 2006, debiendo 
esperar a principios de 2017 para popularizarse tras obtener el premio Web Award 
en la categoría de blog. Esta red social tiene una base de microblogging donde se 
pueden enviar mensajes con unos caracteres determinados (140 caracteres en su 
origen, actualmente 280), con la posibilidad de incluir y difundir imágenes, videos, 
enlaces y otros elementos como encuestas y gráficos. 


La característica que define Twitter es la instantaneidad y sencillez. Para Roca 
(2007) es el resultado de conjugar los conceptos de blog, red social y mensajería 
instantánea. Con el paso de los años ha ido perdiendo usuarios y se ha visto 
superada por Instagram. 


Binter tiene perfil oficial en esta red social desde noviembre de 2007 y cuenta, a 
día de 20 de febrero de 2021, con más de 34.607 seguidores. Sus seguidores 
han seguido una tendencia positiva a lo largo de los tres años del marco temporal 
establecido para el estudio (2017, 2018 y 2019). Esto es, los seguidores han ido 
en aumento con los años. En 2018 se produjo un aumento del 8,4% con respecto a 
2017 y en 2014 el aumento fue de un 6,7% con respecto a 2018. 
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Por su parte, las interacciones también han aumentado considerablemente en los 
dos últimos años, teniendo como referencia que aumentaron un 121,3% en 2014 
con respecto al 2017. Con el paso de los años y pese a que la tasa de publicación 
tiende a descender, el contenido interesa mucho más al usuario. Además, es 
preciso destacar que pese a que los retweets han disminuido en 2019 un 24,8%, 
las menciones a la marca se han triplicado. 


Las variables escogidas para el estudio corresponden a los indicadores que mejor 
reflejan la actividad de la cuenta: 


* Seguidores: Número total de personas que siguen a la cuenta. 

- Publicaciones: Número de tweets incluyendo tweets y retweets. 
- Tweets: Número de Tweets sin incluir los retweets. 

- Interacciones: Suma de los retweets y los Me gusta. 

- Me Gusta: Número total de reacciones positivas a un tweet. 

- Retweets: Número total de tweets retuiteados por terceros. 


- Menciones: Número de menciones que ha recibido la cuenta. e 


Tabla 4: Indicadores de Twitter 2017, 2018 y 2014 





























RESUMEN TWITTER 

2017 2018 2014 
Seguidores 27,4K 29,7K +8,4% 31,7K +6,7% 
Publicaciones 3.422 3.648 +6,6% 2.407 -34% 
Tweets 2.306 2.403 +4,2% 1.791 -25,5% 
Interacciones 29,6K 52,2K +76,4% 65,5K +25,5% 
Me Gusta q.458 13,2K +39,6% 11,6K -12,1% 
Retweets 3.212 3.506 +10,8% 2.498 -29,8% 
Menciones 16,9K 35,4K +109,5% | 51,4K +45,2% 


























Fuente y elaboración propia. 


En cuanto al contenido de las publicaciones de Binter en Twitter podemos concluir 
que la tipología del contenido que mejor funciona es de carácter tanto racional como 
emocional. En cuanto a la primera, nos encontramos con contenido de publicaciones 
relativas a los nuevos modelos de aviones, nuevas rutas o tiempo y estado de los 
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vuelos. Por su parte, las publicaciones emocionales se centran en destacar la labor 
de extinción de incendios, así como personajes famosos que son pasajeros en un 
avión de Binter. Las mejores publicaciones las encontramos en 2017 (publicación 
de Gemeliers) y 2014 (incendios de Gran Canaria). 


Figura 5: Mejor contenido de Twitter durante 2017, 2018 y 2014 


MEJOR CONTENIDO 


BINTERCANARIAS 
BINTERCANARIAS 
BINTERCANARIAS 
BINTERCANARIAS 
BINTERCANARIAS 
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NT3041 (SPC-LPA) en 
20 bomberos para 






BINTERCANARIAS 





ja de nuestro Servicio a bordo seguro que t 


BINTERCANARIAS quede la documentación en casa. Un saludo y 48 


BINTERCANARIAS 


BINTERCANARIAS A 


Fuente y elaboración propia. 


ANÁLISIS DEL SECTOR 


En líneas generales, los datos en social media de Binter son bastante positivos. 
Además, esto se ve refrendado por la comparativa que realizamos con su principal 
competidor canario, CanaryFly. En este sentido, podemos concluir que Binter no ha 
tenido competencia en redes sociales durante el marco temporal establecido. 


Durante estos tres años del análisis, la compañía de estudio ha sido líder de 
audiencia, interacciones y contenido en el sector aéreo en el archipiélago Canario, 
posicionándose como una de las marcas más reconocidas y mejor valoradas del 
archipiélago canario. 


El estudio pormenorizado de su presencia en las redes sociales más relevantes 
evidencian que la tasa de publicación no siempre va aparejada a una mejor tasa de 
interactuación y engagement por parte del usuario. De hecho, en el único aspecto 
donde Binter no ha sido líder ha sido en la tasa de publicaciones, tanto en Facebook 
como Instagram, donde CanaryFly ha sido la que más ha publicado. 
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Sin embargo, en YouTube encontramos una tendencia cambiante desde 2018. 
Anteriormente, la empresa CanaryFly superaba a Binter en publicaciones, aspecto 
que ha variado desde el 2018 donde Binter ha retomado su liderazgo. 


Con todos los datos analizados, podemos concluir que Binter es líder en término de 
interacción en redes sociales en el sector aéreo en Canarias. Su contenido atrae 
más a los usuarios que su competidor directo, CanaryFly, pese a que tiene mejor 
tasa de publicación en sus canales de redes sociales 


Figura 6: Comparativa de Binter con su principal competidor en Canarias 


Líder 
Interacciones 


Líder A c Líder => z 
Er Eea 





Fuente y elaboración propia. 


5. CONCLUSIONES 


Las redes sociales han adquirido una gran notoriedad en el dfa a dfa de las empresas 
y en la comunicación externa e interna de ellas. Los modelos tradicionales de 
comunicación se han visto superados por estos nuevos canales de difusión donde 
las empresas y organizaciones están presentes con el objetivo de llegar de manera 
más eficaz a los usuarios. Sin embargo, el principal error que se detecta de ellas 
es que aún consideran estos canales desde una perspectiva unidireccional y no 
bidireccional. 


El 45% de la población mundial utiliza las redes sociales (We Are Social, 2014). Sin 
embargo, las empresas deben seguir optimizando estas herramientas ya que una 
de cada cinco aún considera que los medios sociales no son rentables y no las 
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aplica para la gestión de clientes (Social CRM). Además, con el paso de los años, 
la interacción del usuario se ha incrementado considerablemente, observando una 
comunicación transmedia en ellos y la emergencia de una nueva figura denominada 
prosumidores (Polo, 2012). Ahora los consumidores no solo consumen, sino que 
además son capaces de generar su propio contenido. Las empresas van poniendo 
en práctica estas nuevas tendencias como elementos a tener en cuenta a la hora 
de comunicarse con los usuarios, poniendo en práctica el storydoing, un nuevo 
concepto de relato que se basa en contar las realidades y evidencias, en transmitir 
hechos y verdades (Baraybar y de Marcos, 2018; Barnani, 2015). 


Es destacable los resultados obtenidos en esta investigación donde se posiciona 
a Binter como líder del sector aeronáutico canario en redes sociales. La compañía 
tiene presencia en las redes sociales más relevantes y con mayor número de 
usuarios como son: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube. La compañía desarrolla 
estrategias que aportan valor al producto y servicio, generando valor de marca 
según los principios básicos del Brand Equility de Kotler y Keller (2006). 


En cuanto a las métricas, observamos en el análisis un progreso positivo de sus 
canales de redes sociales desde el punto de vista de comunidad (número de 
seguidores) e interacción (aumento de un 26% por año de estudio). La red social 
que congrega la mayor tasa de número de seguidores es Facebook, mientras que 
en proporción con este dato, Instagram y Twitter superan ampliamente a Facebook 
en tasa de interacción. YouTube ha sido la red social con mayor revaloración durante 
el marco temporal del estudio y donde más ha aumentado la audiencia. La tasa de 
publicación en los cuatro canales de redes sociales ha sido desigual, observando 
como en 2014 la compañía aplica una nueva estrategia en este sentido, dando 
mucho más valor al contenido de calidad que a la tasa de publicación, publicándose 
un 23,5% menos de post que en 2018. Es decir, observamos la norma de que una 
mayor tasa de publicación no conlleva una mayor tasa de interacción. El usuario 
premia a la marca por el contenido y no por la regularidad de sus publicaciones. 


En cuanto a la tipología de las publicaciones, observamos como las de tendencia 
emocional tienen una mayor aceptación en los usuarios que las racionales, al igual 
que premian a todas aquellas que tienen material multimedia (video o foto). Las 
publicaciones con sorteos atraen un mayor número de interacciones que otras. 


Los datos obtenidos nos permiten concluir que el público hace una utilización 
informativa de las mismas y mantienen una actitud poco participativa en algunos 
canales. Esta consideración permite aconsejar a la dirección de comunicación de 
Binter reflexionar sobre aquellas tácticas empleadas para favorecer un incremento 
del diálogo con sus seguidores, determinantes en aquellos aspectos relacionados 
con la fidelización del cliente y la creación del sentido de pertenencia a la comunidad 
generada en la red. 


| 
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RESUMEN 


The pandemic declared by the World Health Organisation (WHO) on March 11th, 2020 
was accompanied by another epidemic that WHO named “infodemic”: an increase 
of information about a specific issue (in this case COVID-19) with the potential to 
exponentially multiply in the short term. We are, therefore, in the presence of a 
syndemic, a concept developed by Merrill Singer (2009) that refers to complex 
epidemics implying disease interactions. We argue that, in this particular context, 
infodemic during COVID-14 translate into information overload, conveying different 
degrees of accuracy, making it difficult to find reliable data. 


The need for information is crucial, and the importance of networks is growing, 
namely social networks. Before this pandemic, news consumption through social 
media was already noticeably growing (Reuters Institute Digital News Report 2019) 
and COVID-14 has accelerated the process. In this article we apply the concept of 
syndemic to illustrate the overlap between the COVID-19 pandemic and infodemic, 
and we analise the “therapeutic” tools that the main social media networks 
(Facebook, Twitter, Instagram and TikTok) have put forward. 


Palabras clave 


COVID-19; syndemic; infodemic; social media; disinformation 
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1. INTRODUCTION 


The term “syndemic”, developed by Merril Singer in the 1990s and systematized 
in a 2009 work, refers to complex epidemics that involve two types of adverse 
interactions. The author refers specifically to the interaction between diseases and 
social or environmental factors, an interaction that may imply an aggravation of 
the disease. In the context of the COVID-19 pandemic declared by the World Health 
Organisation (WHO) on March 11, 2020, we find another epidemic - infodemic. This 
term first appeared in an article published in 2003 in the Washington Post by David 
Rothkopf, who defined the phenomenon as being characterized by “a few facts, 
mixed with fear, speculation and rumor, amplified and relayed swiftly worldwide 
by modern information technologies”?. Interestingly, Rothkopf's text was written in 
relation to SARS (Severe Acute Respiratory Syndrome), caused by SARS-CoV-1 (a 
coronavirus strain), responsible for an outbreak that appeared in Asia in 2003 and 
that manifested in other countries. The “informational epidemic” or “infodemic” 
would, according to Rothkopf, behave like a virus, spreading through the media and 
affecting “national and international economies, politics and even security, in a way 
totally disproportionate to the reality that gave rise to it”?. 


The global pandemic caused by SARS-CoV-2 adds two new circumstances that will 
bring unprecedented characteristics to the 2020 syndemic: the global dimension of 
the COVID-19 pandemic and the existence and growing importance of online social 
networks as sources of information for (and communication between) citizens. 
According to WHO, 


The Coronavirus disease (COVID-19) is the first pandemic in history in 
which technology and social media are being used on a massive scale 
to keep people safe, informed, productive and connected. At the same 

time, the technology we rely on to keep connected and informed is 
enabling and amplifying an infodemic that continues to undermine the 
global response and jeopardizes measures to control the pandemic. 


https: //www.who.int/news/item/23-09-2020-managing-the-covid-14- 
infodemic-promoting-healthy-behaviours-and-mitigating-the-harm-from- 
misinformation-and-disinformation, accessed on January 18th 2021 


WHO has taken up the concept of infodemic, seeing it as a real epidemic that 
requires its own and adequate management. He defines this information epidemic 
as “an overabundance of information - some rigorous and some not - that arises 
during an epidemic”. Even before the pandemic was declared, the WHO was already 
taking measures to combat the infodemic, namely through the organized response 





1 Available from https://www.washingtonpost.com/archive/opinions/2003/05/11/when-the-buzz- 
bites-back/bc8cd84f-cab6-4648-bf58-0277261af6cd, accessed on January 18th 2021. 


2 Idem 
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to myths and rumors potentially harmful to public health, namely with regard to false 
preventive measures or cures, refuting them using evidence-based information. In 
addition to organizing conferences on the theme of infodemic (including the 1st 
Infodemiology Conference) both producing and making available a lot of material 
that simultaneously promotes media literacy and health literacy, WHO is also using 
social media in two different ways: using institutional accounts on social networks 
(including Weibo, Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn and Pinterest) and working 
directly with various companies (Facebook, Google, Tencent, Baidu, Twitter, TikTok, 
Weibo, Pinterest, among others) to filter fake messages and to promote the 
dissemination of accurate information from credible sources. 


1.1. SOCIAL MEDIA 


As Bruns (2015) pertinently noted, all media are social but only one subgroup of 
them is defined by their sociability. We use the delimitation criteria of this particular 
media group recommended by Sloan and Quan-Haase (2017), which presupposes 
the cumulative verification of three conditions: 1. support user-generated content 
(such as images, text, videos, and status (eg geolocation); 2. provide means for 
users to connect with each other (“likes”, option to follow, friendship relationships 
or locate another person); 3. have a number of means by which members can relate 
(in the form of collaborations, community creation, participation, sharing, hyperlinks 
or others). e 


The technological revolution we have been witnessing and the decreasing influence 
of traditional media have made social media an integral part of society and the daily 
life of the population, “with large economic, political, and societal implications” 
(McCay-Peet and Quan-Haase, 2017). The SARS-CoV-2 pandemic forced the 
population to temporarily reduce social contacts, both in terms of family and leisure, 
but mainly in their relationship with work and, in the case of the student population, to 
adapt to new teaching methods. This scenario has enhanced the use of Information 
and Communication Technologies (ICT) and social media, contributing to growing 
dependance. Thus, in 2020, the use of social media increased substantially in most 
countries in the world (Reuters Institute, 2020). To attest to that, in October 2020, 
there were a total of 4.14 billion active social media users (Statista, 2020), which 
corresponds to an increase of 5.8 percent over the previous year (Statista, 2020)*. 
On average, social media users spend 144 minutes per day on these platforms 
(Statista, 2020)º. 





3 Available from https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/ 
Accessed on January 24th 2021. 

4 Available from https://www.statista.com/statistics/245619/regional-distribution-of-social-media- 
users-worldwide/ Accessed on January 24th 2021. 

5 Available from https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage- 
worldwide/-. Accessed on January 24th 2021. 
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Bearing in mind that the present research focuses on the role of online social 
networks to fight the current syndemic, it is essential to distinguish between the 
terms social media and social networks, which are often used as synonyms. 


Despite their influence on society, there are relatively few formal definitions of the 
concept of social media. The difficulty in defining the term is linked to the fact that 
itis relatively recent and still evolving (Ellison and Boyd, 2013 apud McCay-Peet and 
Quan-Haase, 2017). But, it is also difficult because they relate to other concepts, 
such as Social Networking Sites and Online Social Networks, (McCay-Peet and Quan- 
Haase, 2017). 


Although the literature presents several definitions, we consider the one presented 
by McCay-Peet and Quan-Haase (2017) as the most complete. According to the 
authors: “social media are web-based services that allow individuals, communities, 
and organisations to collaborate, connect, interact, and build community by enabling 
them to create, co-create, modify, share, and engage with user-generated content 
that is easily accessible”. Several other definitions, while agreeing that social media 
are web-based services, do not specify how and who produces the content, or what 
type of content is generated. As an example, we have those given by Mcintyre (2014: 
6) in which “social media are a form of computer-mediated communication” or by 
Kaplan and Haenlein (2010: 61) who state: “Social Media are a group of Internet- 
based applications that build on the ideological and technological foundations of 
Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User Generated Content ”. 


Therefore, the proposed definition as broad as possible and includes several 
technologies, specifying the type of content and who produces it. Therefore, the 
concept of social media is associated with content sharing, constituting itself as 
a vehicle of communication. It is a broader term that encompasses a variety of 
formats, including “blogs, forums, business networks, photo-sharing platforms, 
social gaming, microblogs, chat apps” (Statista, 2020)? and even online social 
networks. We can already establish that online social networks are a subcategory of 
social media, which also have their own complexity. 


1.2. SOCIAL NETWORKS 


Currently, there is a widespread notion that social networks are a phenomenon 
exclusive to virtuality, and are often only associated with interactions that occur 
within platforms such as Facebook or Twitter. However, social networks are not a 
recent phenomenon, much less restricted to online relationships. In fact, “social 
networks are as old as humanity” (Van Dijk, 2006). The human being has always 
communicated, more with some people than with others, since the time he lived 
in small groups and tribes (Van Dijk, 2006), forming social and communication 





6 Available from: https://www.statista.com/topics/1164/social-networks/. Accessed on: January, 
25, 2021 
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networks. Therefore, social networks are primarily relationships between people, 
groups and organisations, whether mediated through ICT or not. 


However, the emergence of the Internet in the 20th century and the subsequent 
technological (rjevolutions have provided new forms of communication, which a 
few decades ago would have been unthinkable. Thus, based on the premise that 
the Internet, in addition to being an information space, is also a social space for 
communication (Cardoso and Lamy, 2001), the social networks, which we have 
always maintained, have been transposed to the world of the Web, originating the 
concept of online social networks. So, an online social network is “an Internet-based 
platform used in building and developing social relations among people” (Sadiku 
et al., 2019). Online social networks, incorporating Web 2.0 technologies, such as 
blogs and forums, have revolutionized the way we interact with each other and how we 
perceive reality, affecting “nearly every aspect of or life: education, communication, 
employment, politics, healthcare, social relationships, and personal productivity 
”(Sadiku et al., 2019). Online social networks are formed through platforms such as 
Twitter, Instagram and Facebook, which are named social networking sites. These 
sites offer the “possibility of an open and plural debate” (Cardoso and Lamy, 2001), 
in which users can participate in the creation and dissemination of information, 
playing “dual roles as both the suppliers and the consumers of content” (Sadiku et 
al., 2019). 


If the implications of online social networks in human life were already immense, 
COVID-19 has reinforced them. 


1.3. ACCESS TO NEWS FROM SOCIAL MEDIA 


In fact, the work with social media developed by official entities such as the 
WHO is extremely important, given the growing importance of these media in the 
acquisition of knowledge. According to the Digital News Report 2020, based on a 
study conducted in six countries (United Kingdom, United States, Germany, Spain, 
South Korea and Argentina), the crisis caused by the coronavirus has substantially 
increased the usage of online social networks. The networks are used for various 
purposes among which is the growth in access to news. The pandemic has 
simultaneously accelerated the use of digital tools and reversed the downward trend 
in the consumption of some legacy media. If, on the one hand, and also as a direct 
consequence of the lockdown, there was a decrease in the consumption of written 
press, on the other hand more people identified television as their main source of 
information (Reuters Institute, 2020). 


According to the study by Nielsen et al (2020), online media (including social 
networks) are the most used to access news. However, if we separate online 
social media and online media, television appears as the main means of obtaining 
information during the first months of the pandemic. This consumption, however, 
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presents a significant generational fracture since Generation Z (between 18 and 
24 years old) has a preference for online media (including social networks), which 
doubles the figures compared to the average of respondents (Digital News Report, 
2020). 


Although access to information through social networks is growing faster than 
direct access through online news sites, trust in news organisations is much higher. 
The study conducted by Nielson et al (2020) shows that 59% of respondents said 
they trusted news organisations and only 26% revealed that trust in social media 
(Facebook and Twitter refer to the survey). 


Due to the growing influx to social networks for access to news and also growing 
mistrust of the reliability of the information disseminated by them, we propose an 
analysis of how Facebook, Instagram, Twitter and Tiktok have taken measures to 
increase the users' trust by developing mechanisms to control disinformation, thus 
contributing to mitigate the effects of this syndemic. 


According to the Reuters Institute report on “Digital News”, “Facebook is seen as the 
main channel for spreading false information almost everywhere” (Reuters Institute, 
2020: 9), and in a survey conducted by the same agency, “37% [of respondents] 
said they had come across a lot or a great deal of Misinformation about Covid-19” 
(Reuters Institute, 2020: 19) on the social network created by Mark Zuckerberg. 


Therefore, if the problem of disinformation was already one of the main challenges 
that Facebook had to face, the pandemic has only sharpened an existing need to 
rethink the policies by which the social network is managed. 


Ina survey carried out by The Guardian, it appears that “the majority of journalists 
polled about covering the pandemic say Facebook is the biggest spread of 
disinformation”. However, it is also a very significant source of information and it is 
important to highlight the attempt by this platform, together with others, as we will 
see, to rise to the challenge it has been set. 


2. RESEARCH DESIGN AND METHOD 


The European Commission has asked digital platforms to try to be as transparent as 
possible in fighting information disorders (that include disinformation, misinformation 
and mal-information) this phenomenon of disinformation (European Commission, 
2020: 9). To this end, the Commission wants online social networks to promote 
accurate information - either from the World Health Organisation or from National 
Health Authorities -, to remove content that has been proven to be false by fact 
checking institutions and that certain content predicted to harm social functioning 
and public health would still be removed (idem). 
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For this study, which aims to account for social media's strategies to therapeutic 
the effects of the syndemic, the four social networks that signed in 2018 the Code 
of Practice on Disinformation that includes a wide range of commitments to fight 
online disinformation were chosen. Since then, the signatories have been producing 
periodic self-assessment reports on the measures undertaken “from transparency 
in political advertising to the closure of fake accounts and demonetisation of 
purveyors of disinformation”. The aim was to “contribute to a fast and measurable 
reduction of online disinformation””. 


Based on the reports produced by the platforms themselves, complying with the 
commitments made in the Code of Practice, the measures carried out and the results 
obtained until December 2020 will be analysed. In addition, the COVID-19 pandemic 
has slightly increased the number of users of these social networks, similar to what 
happens with almost all online social networks, the result of a general confinement 
of the world population. 


Regarding Facebook, in the first quarter of 2020, on average, there were 2 million 
603 thousand monthly users of the network, whereas in the last quarter of 2020 that 
number was already 2 million 797 thousand. In addition, the number of daily users 
of this platform has also increased slightly since the beginning of the pandemic, 
from 1 million 734 thousand daily users during the first quarter of the year, to 1 
million 845 thousand in the second half of 2020. ®© 


Worldwide, Instagram is extremely popular and has been growing exponentially. 
Since 2018, the platform has had 1 billion monthly active users? and 500 million 
users who publish stories daily*%. Although Facebook hasn't updated the network's 
values since that year, it is estimated that in October 2020 Instagram was the 6th 
most popular social network worldwide, with around 1.158 billion active users*1, 


TikTok is available in 150 countries and 75 languages and, according to statistical 
data from Sensor Tower, TikTok “has been downloaded more than 2 billion times 
globally on the App Store and Google Play”*?. With the COVID-19 pandemic, the 
application has won more and more consumers, having surpassed, in the first 





7 Available from: https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/STATEMENT_18_5914 
.Accessed on February, 10, 2021. 

8 Available from: https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/2020/q4/FB-Earnings- 
Presentation-Q4-2020.pdf. Accessed on January, 31, 2021. 

q Available from https: //www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram- 
users/ . Accessed on January 16th 2021. 

10 Available from https://www.statista.com/statistics/730315/instagram-stories-dau/. Accessed 
on January 16th 2021. 

11 Available from  https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by- 
number-of-users/. Accessed on January 16th 2021. 

12 Available from https://sensortower.com/blog/tiktok-downloads-2-billion. Accessed on: Accessed 
on January 15th 2021. 
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quarter of 2020 “more than 315 million installs across the App Store and Google 
Play”13 (Sensor Tower, 2020), being the best quarterly result that any application 
has already achieved. 
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Tower Data That Drives App Growth sensortower.com 


Figure 1: Increase in TikTok Downloads (available at: https:// 
sensortower.com/blog/tiktok-downloads-2-billion) 


TikTok has “800 million users worldwide, and more than 30 million monthly users 
in the United States” (Basch et al., 2020: 1), thus having the potential “to be a 
valuable and influential platform public health information dissemination "(Basch et 
al., 2020: 3). 


With regard to Twitter, the social network has about 145 million daily users. In 
the first quarter of 2020, which coincides with the month of March 2020 when 
the pandemic was decreed, the number of active users increased by 24% (about 
13% more than in the same period in 2019). The pace, over the months, was kept 
growing, with an increase of 34% in the second quarter and, in the third reported 
(until September 2020) there was a slight decrease, even so, reaching 29% (about 
12% more compared to the same period in 2019), according to data released by the 
platform in the report for the European Commission. 





13 Available from https://sensortower.com/blog/tiktok-downloads-2-billion. Accessed on January 
16th 2021. 
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3. CASE STUDY 


In the context of the list of strategies adopted by the social networks selected for 
study, in order to combat the syndemic, the following analysis is based on the 
reports produced for the Fighting COVID-19 disinformation Monitoring Programme. 
Developed for the European Commission, in a first phase until July 31, 2020 and 
later in the period between August and December 31, 2020, they will serve as 
a basis for categorizing the tools adopted by Facebook, Instagram, TikTok and 
Twitter!4. 


3.1. LEAD TO AUTHORITATIVE INFORMATION 


In an attempt to steer towards credible information the platforms under analysis 
have established partnerships with global institutions or organisations, such as the 
World Health Organisation (WHO) and international organisations of which The World 
Economic Forum stands out, as well as the governments of various European Union 
(EU) countries and various Non-Governmental Organisations (NGO). 


When only a few truly understood the dimensions this pandemic could take, 

partnerships with institutions were an instrument for trying to make the information 

circulating on the platforms as reliable as possible. One of the measures adopted 

was the provision of free advertising spaces to WHO, in the case of Facebook, e 
while on Twitter the ‘Ads for Good’ programme - which reached more than 140 

organisations in 55 different countries, according to the network - offered other 

institutions such as NGO. 


Instagram, TikTok and Twitter have also allied themselves with governments and 
international organisations, putting their profiles in prominence or through a warning 
at the beginning of the feed, when users search for certain keywords - hashtags - 
related to COVID-19, promoting them to reliable and official sources of information. 
In the social network of Chinese origin, the hashtags related to SARS-CoV-2, such 
as #coronavirus, #covid, # covid14, #quarantine, #lockdown when used in a video, 
refers those who are watching it to the WHO TikTok page, which joined the platform 
“to provide reliable information as well” (Basch et al., 2020: 1). 


Tik Tok has implemented the “Discover” page, another tool where the network 
devotes to the promotion of pages that share information and educational content 
about the coronavirus, as well as videos that demonstrate several activities of users, 
during confinement. Among them is a page entitled “Stay Safe, Take Care”, which, 
according to TikTok’s own page, aims to have “answers to questions about the topic, 





14 Facebook response to the European Commission; Communication on Covid-19 Disinformation EU 
Code of Practice on Disinformation / COVID-19; 
Twitter Report: Staying safe and informed on Twitter during COVID-19 
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safety tips and dispelling some of the myths about COVID-19”15, through Q&A and 
live educational broadcasts led by WHO with members of the organisation answering 
users' questions and sharing information about protective measures. This page also 
shares daily pandemic figures worldwide on a map of the country where the user is, 
showing new confirmed cases, total confirmed cases, new deaths and total deaths. 


On Instagram, the “Explore” page removes users' suggestions from accounts that 
may disseminate false information, protecting the community from information 
against scientific evidence. This update also does not allowthe search for information 
related to the effects of the pandemic, unless it is “developed in partnership with a 
recognized health organisation”, according to an official publication*®. 


3.2. DISINFORMATION CONTROL MECHANISMS 


All platforms highlighted here have become active agents in combating disinformation 
in relation to COVID-14, updating the general policies of all online social networks. 


With the same pre-existing protocol line (which concerns more daily mechanisms 
such as “Ranking Improvements” and “Easy Reporting Mechanisms”, up to broader 
projects like the “Facebook Journalism Project” or the News Integrative Initiative, 
Facebook has taken steps not only to fight disinformation but also to take a step 

®© forward to be a trustworthy provider of information, something that acquires even 
more relevance when one realizes that the social network itself, in line with others of 
the same genesis “are now used on average by a third [of the respondents] for local 
news and information” (Reuters Institute, 2020: 10). 


So, initially, Facebook showed reliable information in the feed of people who had 
eventually interacted with information, related to COVID-19, that was proven to be 
false, eliminating that content. In December, there was a perception that more was 
needed to combat the phenomenon of disinformation, because it was perceived that 
the general measure taken was manifestly insufficient. According to data provided 
by Facebook itself, and only during March and April, this social network posted 
notices of false content in about fifty million contents. 


Through the adoption of new measures, Facebook, at first, used the notification 
mechanism to explain the reason for removing the content with which the user 
interacts because it was proved to be false. Then, by clicking on the notification, 
the user can see what fake content he interacted with. Finally, people are easily 
redirected to the Coronavirus Information Center (CIC) - space on the social network 





15 Available from https://www.tiktok.com/safety/resources/covid-19?lang=pt 
BR. Accessed on January 15th 2021. 
16 Available from https://about.instagram.com/pt-br/blog/announcements/ 


coronavirus-keeping-people-safe-informed-and-supported-on-instagram. 
Accessed on January 15th 2021. 
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where real information about Covid-14 can be accessed, through the aggregation of 
pages from the World Health Organisation and competent authorities - to serve as a 
counterpoint to the false information with which they contacted*’. 


In addition, Facebook has in fact tried to improve its mechanisms through feedback 
received by its users. An example of this are the surveys developed by the platform 
in relation to this theme. 


Like Facebook, Instagram soon took steps to combat this problem?8. Since May 2019, 
when a particular type of content is suspected of posting false information, it has 
been forwarded to a fact-checking team, which analises, identifies and subsequently 
labels the information. If the information is found to be false or partially false, by 
the verifiers, the network activates some mechanisms that reduce its distribution. 
According to the official blog of the social network, labels are also applied “in feed, 
profile, stories and direct messages”. The label has the particularity of being linked 
to the classification, assigned by the fact-checking team, and provides some links 
that redirect users to articles from reliable sources that refute the content of the 
publication. 


In March 2020, aware that these measures were not enough, Instagram issued 
a statement announcing new measures so that only clear and secure information 

®© about Covid-19 would reach users?º, In the publication, the network informs that any 
content published, related to the virus, is submitted to the fact-checking process, 
removing not only false information, but also conspiracy theories and allegations 
about the virus or competent authorities. Following these measures, Facebook’s 
report?º states that about “401 thousand pieces of content on Facebook and 
Instagram globally”, were removed “for containing misinformation that may lead to 
imminent physical harm, such as content relating to fake preventative measures or 
were removed exaggerated cures ”. 


According to official information, ads promoting unverified coronavirus-related 
products have been banned and branded ads and content promoting surgical masks, 
disinfectants and test kits have also been temporarily suspended. 


Also on the social network Facebook, the advertising policies were updated in light 





17 Available from: https://about.fo.com/news/2020/04/covid-19-misinfo-update/. 
Accessed in January, 27, 2021. 


18 Available from:  https://about.instagram.com/pt-br/blog/announcements/ 
combatting-misinformation-on-instagram. Accessed on: January, 15, 2021 


19 Available from:  https://about.instagram.com/pt-br/blog/announcements/ 
coronavirus-keeping-people-safe-informed-and-supported-on-instagram. 
Accessed on: January, 15, 2021 

20 Available from  https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/latest- 
set-reports-and-way-forward-fighting-covid-19-disinformation-monitoring- 
programmeme. Accessed on: February, 2, 2021 
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of the pandemic crisis. Thus, in addition to the existing advertising policy, it also 
includes the restriction or banning of ads that commercially promote certain medical 
materials and other products of high demand related to Covid-19. At present, then, 
there are three types of restrictions on the marketing of Covid14-related materials: 
temporary restrictions (hand sanitizer, disinfectant wipes and non-surgical masks); 
temporary bans (COVID-19 test kits and surgical face shields); or complete and 
permanent bans (COVID-14 vaccine)?!. 


On TikTok, hashtags relating to the new coronavirus, when used in a video, remind 
users to report content that they believe violates the community's guidelines, 
i.e. videos with misleading content or that propagate false information that could 
jeopardise the health and safety of the community at large, in order to combat 
misinformation. In this regard, a “fact-checking programme in eight markets 
has been launched by TikTok to help us check for misleading content, such as 
misinformation about the new Coronavirus”22, The application does not allow any 
advertising relating to the virus, “including when promoting products or services, 
that create a sense of fear or cause widespread offense??” and, according to the 
European commission report “disallows any paid advertising advocating against 
vaccinations”. 


When it comes to Twitter, the social network has developed a ‘pop-up’ that allows 

o that before a user retweets the link of an information, they are prompted to see the 
link and are advised to read it, before disseminating it. As a result, users “open 
articles 40% more often after seeing the prompt (...) and opening articles before 
retweeting has increased by 33%,” according to the social network. 


On the other hand, the social network has also invested in automation and machine 
learning systems to detect false news and information more quickly and effectively. 
Thus, since Twitter implemented its ‘COVID-19 guidance’, it has managed to remove 
14900 tweets and challenged 4.5 million accounts by 31 July 2020, according to 
an official source. The automated processes of information dissemination reveal 
the need for quick and effective control mechanisms. In this way, the account 
verification tool is relevant to certify the veracity of the information, the legitimacy 
of who is saying it, as well as the attribution of responsibility. In information 
considered inaccurate, for example, the platform itself places a warning of absence 
of confirmation of the veracity of the tweet, as happened with Donald Trump and the 
alleged fraud in the 2020 elections, before his account was officially banned. 





21 Available from https://www.facebook.com/business/help/1123969894625935. Accessed on 
January 12th 2021. 

22 Available from https://www.tiktok.com/safety/resources/transparency-report-2020-1?lang=pt- 
BR&appLaunch=. Accessed on January 12th 2021. 

23 Available from https://www.tiktok.com/safety/resources/covid-19?lang=pt_BR. Accessed on 
January 15th 2021. 
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On 25 January 2021, Twitter launched yet another initiative (@birdwatch)?* to 
combat disinformation, counting on the collaboration of users who sign up for the 
pilot project (only available in the United States of America). A tool that fosters 
the media literacy of its users and promotes collective intelligence and a culture 
of participation on the social network. The project allows community members to 
identify information that is false or inaccurate so that they can add context and 
rebut the information with true and credible facts (which will have to be approved 
and reviewed). 


All networks, following the first approvals of vaccines produced by companies such 
as Pfizer or Moderna, have updated their policy in order to control the spread of false 
information and/or conspiracy theories. 


Facebook has made a great effort to ensure that there is no false information of 
any kind (whether it is efficiency, security or even the ingredients that compose it) 
to safeguard that the social network will not be a place for the propagation of, for 
example, conspiracy theories. On a social network owned by the same company, 
Instagram deleted the ‘story’ of the American singer Madonna after sharing a 
conspiracy theory about vaccines?°, posting a warning about the content of the 
false information. More recently, on Twitter, the vaccination theme and conspiracy 
theories around the vaccine have also become a focus, removing tweets with 
misleading information. e 


Regarding the vaccination process, according to a report to the EU, TikTok is 
concerned with keeping information updated and reliable, that is, when users use 
the search bar to search for information about the COVID-19 vaccine, they “will be 
directed to trusted information about the vaccine from respected experts”. On 21 
December of last year, “a new vaccine tag was launched to detect and tag all videos 
with words and hashtags related to the COVID-14 vaccine”. In videos related to this 
content, the user will find the message ‘Learn more about COVID-14 vaccines’, being 
later, if so desired, directed to authorized pages containing truthful information on 
the subject. Still on this topic, the application maintains a partnership with Team 
Halo, where scientists from countries such as the United Kingdom, South Africa, 
Brazil and the USA collaborate to publish updates on the progress regarding the 
vaccine, trying to answer society's questions. 





24 Official account of the initiative: https://twitter.com/birdwatch 


25 Available from https://observador.pt/2020/07/29/depois-de-trump-madonna-instagram-censura- 
post-da-cantora-por-divulgar-informacoes-falsas-sobre-a-covid-19/ . Accessed on January 22nd 
2021. 
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3.3. OTHER INITIATIVES 


3.3.1. Health Literacy 


During the current pandemic crisis, more than simply reporting and algorithmically 
identifying fake content, Facebook has also tried to train its users. The Coronavirus 
Information Center which, as already mentioned, provides reliable information from 
health institutions was visited by 130 million people in December (data taken from 
the report presented by the social network to the European Commission). 


In order to promote a global challenge, the hashtag #SafeHands was created 
to, according to TikTok, “encourage the habit of keeping hygiene up to date”26. 
Several celebrities, from the world of music, cinema and even the well-known 
tiktokers (content creators for the platform) through 40-second videos with a fun and 
informative nature demonstrate the correct way to sanitize hands in order to keep 
them clean and safe. The social network user community in Vietnam has developed 
the #ghencovychallenge that combines music and dance with the act of washing 
hands, making it more fun. 


Twitter, in turn, has a blog?” created “to protect the health of the public conversation”, 
with the collaboration of experts in various fields, in the name of greater transparency, 

e according to the platform. According to an official source, more than 160 million 
people visited the page, corresponding to two billion times, by the end of 2020. On 
the other hana, it is a bridge of contact with its users, as it allows them to consult 
the latest developments of the application, access data about the company, as well 
as access to various resources, such as those aimed at media companies. 


3.3.2. Social responsibility 


The platform explains that the “donation” sticker is intended so that users who want 
to help non-profit organisations can find them and donate instantly, while the “at 
home” sticker allows users in isolation or who are distanced to connect. 





26 Available from: https://www.tiktok.com/safety/resources/covid-14?lang=pt_BR. Accessed on: 
January, 15, 2021 

27 Available from: https://blog.twitter.com/en_us/topics/company/2020/covid-19.html. Accessed 
on: January, 7, 2021. 
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Figure 2: How to use the donation sticker to help non-profit organisations, in the 
fight against COVID-14 (available from: https: //about.instagram.com/pt-br/blog/ 
announcements/coronavirus-keeping-people-safe-informed-and-supported-on-instagram) @ 


In the #HappyAtHome hashtag, TikTok has activated the presence of a link that 
takes the user to a “Help Fight COVID-19” donation page to help fight the pandemic, 
with donations ranging from $25 to $2500 or offers the user the ability to choose 
an amount. The same can be donated monthly or in honor/memory of someone. 
On January 30, the value was 241,886,710 dollars. The donations “support WHO’s 
work, including with partners, to track and understand the spread of the virus; to 
ensure patients get the care they need and frontline workers get essential supplies 
and information; and to accelerate research and development of a vaccine and 
treatments for all who need them”28. Some of these donations support institutions 
such as “UNICEF, the World Food Programme, the UN’s refugee agency (UNHCR), the 
UN Relief and Works Agency for Palestine Refugees in the Near East (UNRWA), the 
World Organisation of the Scout Movement (WOSM), and the vaccine development 
alliance CEPI”2%, Also on this link, the platform informs users on which institutions 
the money has already been distributed and the amount, such as the 167.6 million 
dollars given to the World Health Organisation for the purchase and distribution of 
essential products, the 10 million dollars donated to UNICEF to provide support to 
communities in need or the 5 million used by the United Nations Relief and Works 
Agency for Palestine Refugees in the Near East (UNRWA) so that refugee populations 
in Lebanon, Syria, Gaza, Jordan and the West Bank can get support. 





28 Retrieved from Tik Tok 
24 Idem 
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Through 3 separate funds, TikTok has also provided $250 million, according to 
ByteDance “to support health care workers, global organisations, educators, first 
responders and vulnerable communities directly impacted by the pandemic”. The 
TikTok Health Heroes Relief Fund has raised $ 150 million to distribute “medical 
supplies and hardship relief for healthcare workers on the front lines of the crisis” 
to global institutions, according to the company that founded the application. TikTok 
Community Relief Fund with a total of $40 million for local organisations “for critical 
programmes needed by communities to combat the impact of COVID-19”. Finally, 
the TikTok Creative Learning Fund with an amount of US $ 50 million “in grants 
to educators, professional experts, and nonprofits to help spread educational 
information and useful course material in an accessible, distance learning format”30, 


TikTok's founder company ByteDance has also helped in the fight against COVID-19, 
for example through a $10 million donation to the WHO in March 2020 that enabled 
1.5 million test kits to be sent to 126 countries, the supply of more than 1.8 million 
masks, gloves and gowns to hospitals in 75 countries and the creation of 23 online 
modules in 6 different languages to help health professionals detect, treat and 
prevent the spread of the new coronavirus (ByteDance, 2020). 


On Twitter, a network where hashtags are one of its central languages, in order to 
raise users' awareness of protective practices, they activated emojis associated 
with the themes #WashYourHands, #StayHome and #TogetherWeCan. As well as 
the association with #WorldMentalHealthDay, in a campaign to raise awareness of 
mental health, which was so compromised during the pandemic period. In 2020, the 
most used hashtag was #COVID-19 referenced in over 400 million tweets, according 
to official data. 


In addition, the platforms assumed that the existence of quality journalism was 
essential to combat disinformation and safeguard public health. To this ena, 
Facebook donated one million dollars “to the entities that are contributing to the 
social network to reduce the spread of fake news - and which is part of the Poynter 
Institute's International Fact-Checking Network (IFCN)”31, 


As with other companies like the one above, Twitter has been raising awareness 
about the potential of journalism and its role in saving lives. In addition to checking 
the accounts of many journalists, the social network announced that it “donated one 
million dollars evenly distributed between the Committee to Protect Journalists and 
the International Women's Media Foundation” fueling its relationship and proximity 
to journalism companies. In addition to partnering with UNESCO to celebrate the 
Global Media and Information Literacy week in October 2020, HThinkBeforeSharing. 





30 Available from https://www.bytedance.com/en/news/coronavirus. Accessed on January 15th 
2021. 


31 Available from  https://observador.pt/2020/03/18/facebook-doa-1-milhao-de-dolares-para- 
diminuir-propagacao-de-fake-news-sobre-a-covid-19/. Accessed on January 21st 2021. 
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In order to ascertain their sense of social responsibility, the user community started 
to take an active role in this fight. Through the feedback option “false information” or 
reporting posts that may contain dubious content, with an alert by users, Facebook, 
Instagram, TikTok and Twitter redirect the content to the verifiers, remove or add an 
alert/tag for the content of the post. 


3.3.3. Open access to big data and collective intelligence 


Facebook (Inc.) has developed a policy of making data available for research. Through 
the page “Academic Resources | Facebook Data for Independent Research??”, 
several tools to retrieve data from Facebook may be accessed. In the “Data for 
Good” section, we can find some examples of how Facebook data can be used to 
produce useful research and tools in the pandemic context: COVID-19 Symptom 
Surveys, COVID-19 Preventive Health Survey and COVID-19 Forecasts. Some case 
studies are presented as results of this open access policy. 


In its turn, Twitter has made data available for researchers and even students to 

search and analyse tweets about the COVID-19 phenomenon3?. The ‘Twitter API’ 

makes it possible to consult various tweets or other information stored in a database. 

However, never compromising the private information of its users, always seeking 

the benefit of debate in the public sphere and fostering health literacy. It is a tool 

that, on the other hand, can be used to detect chains of disinformation and uncover e 
the reasons for their dissemination. 


Both initiatives recognize and enhance the importance of the concept of “collective 
intelligence”, as coined by Pierre Lévy. As Lévy puts it, “the scientific community 
was the first community to explicitly organize itself according to the rules of collective 
intelligence. Each member of this community must be aware of the findings produced 
by others, produce original findings for him or herself and help others to do the 
same ” (Lévy, 2005: 196). 


4. CONCLUSION 


When one thinks about online social media it is almost impossible to disassociate 
them from scandals almost every day on the news. Bearing that in mind, it is 
understandable why social media engage and are so committed to fighting 
disinformation and, in the syndic context, disinformation related to coronavirus. 





32 Available from https://research.fb.com/data. Accessed on January, 21st 2021. 


33 Available from https://developer.twitter.com/en/solutions/academic-research. Accessed on 
January 28th 2021. 
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There is an urgent necessity of these platforms to show users that the information 
they convey is trustworthy. The time when Mark Zuckerberg said that Facebook was 
a technology company and not a content producer is past. 


Moreover, one can conclude that all these platforms cooperate with national and 
international health authorities because there is a general understanding that online 
social media need more transparency, not only for the users, but also complying 
with governments and international institutions. 


All the mechanisms referred throughout the course of this work are some examples 
of the programs, tools, and projects where all the platforms are invested to solve 
this general problem. Providing data for research also endorses the claim of 
transparency of the platforms and demonstrates how useful and powerful the data 
they gather are (for “Good”, as publicized). 


The European Union has declared war on information disorders. In October 2018, 
a Code of Practice on Disinformation was signed by Facebook, Twitter, Mozilla, 
Google in order to fight harmful information disorders. In May 2019 Microsoft 
signed this same code, followed by TikTok in June 2020. The constituent parts of 
this agreements produce reports as part of the COVID-19 monitoring and reporting 
program. This program is seen as a measure that ensures both transparency and 
accountability of its members. Each report produced by the platforms aims to show 
the mechanisms used by them to combat disinformation effectively by removing 
accounts that propagate false information or show signs of it. Additionally , social 
media engage in collaborating with international institutions due to the urgent need 
for use of awareness-raising tools. 


On 17th April of 2020, the European Parliament's deputies voted in favor of 
stimulating the access of information through trusted sources, as a way of fighting 
the propagation of fake news about SARS-CoV- 2. After that, it was created by the 
European Commission, a website with facts about COVID-19 with the goal to help 
demystify the fake content and myths. In may 2020, according to the European 
Commission, more than 2700 articles that contained false information about the 
coronavirus were identified in these platforms. They contained information about 
fake ways of healing the disease, conspiracy theories and denialist movements. 


The COVID-19 vaccination campaign occurring in the midst of the syndemic 
represents another gigantic challenge for health authorities, governments and social 
media, as the need to disseminate accurate and reliable information increases 
again. Vaccination is actually the theme of one of most well-known case studies on 
the effects of information disorder as a consequence of Wakefield's article published 
in “The Lancet” in 1998 linking mumps, measles, and rubella (MMR) vaccine and 
autism even after the scientific journal retracted the paper. Vaccination is a quite 
polemic theme on social media and even before COVID-19 Facebook announced 
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that Counteracting disinformation about vaccines by health authorities is definitely 
part of the solution and social media are highly recommendable because of the 
disintermediated communication and proximity allowed. 


One of the relevant consequences of the “therapeutic” measures against the 
information disorders maximized by the syndemic is the knowledge that derives from 
digital collective intelligence emerging from social media usage. On the one hand, 
social media users are helping to identify information disorders in the platforms, 
thus contributing for machine learning that will be used in future situations; on the 
other hand, researchers are using big data provided by social media on studies that 
contribute to the advancement of several fields of science, from epidemiology to 
sociology, demographics and health communication, just name some examples. 


With regard to fighting disinformation, despite its purposes on behalf of being a 
public asset, the debate must be aware of the limitation of action of these platforms, 
concerning individuals. Since the non-maturation of the system and some consequent 
failures, there are some posts that can be eliminated, even if they do not hold false 
content. One example is humor content that, if not verified by a (human) member of 
the platform, it can be wrongly eliminated. Nevertheless the freedom of speech and 
free participation in the public sphere claimed since the beginning of social media, 
reveals to be, after all, quite fragile. The platforms are committed to holding their 
users accountable, by deleting their publication or even canceling their accounts. ®© 
Besides the filter, through algorithms, that contribute daily to the filter bubble that 
encapsulates each user. 


In the four social networks analyzed, the processes to control the dissemination of 
disinformation are adapted according to the reality and specificity of each network. 
Their contents - whether text, video or photo - are labeled, according to the type of 
information that they convey and then subjected to analysis. 


The companies that own these platforms, the Tech Giants, have at their disposal 
automation tools and machine learning systems of artificial intelligence. For example, 
through mechanisms, such as algorithms, that are able to filter the information, more 
rapidly, more effectively and in a bigger number. However, they are not yet perfect 
systems, because they cannot break, many times, the chain of disinformation 
spread worldwide. In addition, the ability to interpret content is still limited and 
has many faults. The selection and verification process needs to be complemented 
by human feedback thus demonstrating that the myth of replacement humans by 
machines is not yet a reality. 


The use of content verification tools regarding the field of opinion is also one of the 
most challenging problems that these platforms face. Influencers and celebrities, 
for example, are personalities who play an important role often influencing public 
opinion. When sharing and commenting on issues related to health, scarcely 
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scrutinized or based on dubious facts, the slow process of checking content, 
compared to the power of dissemination that these personalities have, ends up 
making the process manifestly insufficient. 


Although the gigantic effort and resources allocated to countering disinformation in 
social media, the syndemic has revealed many weaknesses of the global content 
dissemination through social media. But it is also an a major opportunity to develop 
and try new tools against information disorders. The human factor - both in fact 
checking, academic research and influence - is still decisive. 


REFERENCES 


Arao, D. A., Brooten, L., Custodio , P. A. , Du, R., Rivera, M. T. M., Zhang, N. Y. 
(2020). Fighting infodemics. Media Asia, 47, pp. 3-4, 85-87, DOI:10.1080/01296 
612.2020.1857067. 


Basch, C.H., Hillyer, G.C., Jaime, C. (2020). COVID-19 on TikTok: harnessing an 
emerging social media platform to convey important public health messages. 
International Journal of Adolescent Medicine Health, pp. 1-3. 


Bruns, A. (2015). Making sense of society through social media. Social Media + 
Society, 1(1), pp. 1-2. 


Cardoso, G., Lamy, C. (2011). Redes sociais: comunicacáo e mudanca. Janus. net, 
1, pp. 73-96. 


Casero-Ripollés, A. (2020). Impact of Covid-14 on the media system. Communicative 
and democratic consequences of news consumption during the outbreak. El 
profesional de la información, 24 (2), e290223. https://doi.org/10.3145/epi.2020. 
mar.23 


Comissão Europeia (2020). Combater a desinformação sobre a COVID-19: repor a 
verdade dos factos. Available from https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/ 
TXT/?uri=CELEX%3A52020JC0008. Accessed on January 20th 2021. 


García-Marín, D. (2020). Infodemia global. Desórdenes informativos, narrativas fake 
y fact-checking en la crisis de la Covid-19. Profesional de la información, 29 (4), 
e290411. 


Monteiro, J.C, (2020). TikTok como novo suporte Midiático para a Aprendizagem 
Criativa. Revista Latino-Americana de Estudos Cientificos, pp. 5-20. 


OA $ | o HEI! 


Cosmovisión de la comunicación en redes sociales en la era postdigital 1255 


Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and 
opportunities of Social Media. Business horizons, 53(1), pp. 59-68. 


Lévy, P. (2005). Collective Intelligence, a Civilisation: Towards a Method of Positive 
Interpretation. International Journal of Politics, Culture, and Society, 18 (3/4), pp. 
189-198. 


McCay-Peet, L., e Quan-Haase, A. (2017). What is social media and what questions 
can social media research help us answer. The SAGE handbook of social media 
research methods. 


McIntyre, K. E. (2014). The evolution of social media from 1969 to 2013: A change 
in competition and a trend toward complementary, niche sites. The Journal of Social 
Media in Society, 3(2). 


Newman, N., Fletcher, R., Kalogeropoulos, A., & Nielson, R. K. (2019). Reuters 
Institute Digital News Report 2014. Reuters Institute for the Study of Journalism. 


Newman, N., Fletcher, R., Schulz, A., Andi, S., Nielsen, R. K. (2020). Reuters Digital 
News Report 2020. Reuters Institute for the Study of Journalism. 


Nielsen, R.K., Fletcher, R., Newman, N., Brennen, J.S., Howard, P.N. 2020. Navigating 
the ‘Infodemic’: How People in Six Countries Access and Rate News and Information 
about Coronavirus, Oxford: Reuters Institute for the Study of Journalism. 


Available from  https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/infodemic-how-people- 
six-countries-access-and-rate-news-and-information-about-coronavirus. Accesse on 
January 18th 2021. 


Sadiku, M. N., Omotoso, A. A., & Musa, S. M. (2019). Social Networking. International 
Journal of Trend in Scientific Research and Development, 3 (3), pp.126-128. 


Van Dijk (2006). The Network Society. Social Aspects of New Media (2nd edition). 
London, Thousand Oaks, New Delhi: Sage. 


Singer, M. (2009). Introduction to Syndemics. A Critical Systems Approach to Public 
and Community Health. San Francisco: John Wileys and Sons. 


Sloan, L., Quan-Haase, A. (eds.) (2017). The SAGE Handbook of Social Media 
Research Methods. London, Thousand Oaks, New Delhi, Singapore: Sage. 


Zarocostas, J. (2020). How to fight an infodemic. The Lancet, 395(10225), pp. 676. 


